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ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิ เนียม  เป็นส่ือใหม่ที่ท าให้นักส่ือสาร

การตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิ เนียมได้  โดยงานวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม  ที่มีต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทศันคติต่อตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ 
และ 2) เพื่อศึกษาความแตกต่างของการเปิดรับจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส และรายได้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  คือ ผูบ้ริโภคอายุ 25-59 ปี ที่
อาศัยในคอนโดมิเนียมที่ติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในกรุงเทพมหานคร จ านวน 450 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐาน
ใช้การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอย
อย่างง่าย (SRA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจยัพบว่า 1) การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  (Beta= .501) มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินคา้ (Beta= .343) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Beta= .256) มีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้ (Beta= .164) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 และ 2) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่าง
ของการจ าแนกตามลกัษณะทางประชากร พบว่า เพศที่ต่างกัน ส่งผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมต่างกนั โดยเพศ LGBTQ+ และเพศชาย จะมีการเปิดรับ
มากกว่าเพศหญิง ทั้งน้ีเจา้ของแบรนด์สินคา้และนักส่ือสารการตลาดสามารถน าไปวางแผนกล
ยทุธ์ส่ือสารทางการตลาดเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสารสูงสุดต่อไป 
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The digital signage advertising media in condominiums is a new touch point that 

enables marketing communicators to reach consumers residing in condominiums. The 
objectives of this research were: 1) to examine the effectiveness of digital signage advertising 
media in condominiums on brand image, attitude towards brand, brand purchase intention, and 
brand loyalty, and 2) to compare differences in media exposure based on demographic 
characteristics including gender, age, marital status, and income. Survey research was used 
with a sample size of 450 respondents aged 25-59 years old. They resided in condominiums 
with digital signage installations in Bangkok. Data were collected through self-administered 
questionnaires. Descriptive statistics analysis including frequency, percentages, means, and 
standard deviations were employed and inferential statistics analysis including One-way 
ANOVA and simple regression analysis were used for hypothesis testing with a significant 
level of 0.05. The research findings revealed that 1) the media exposure to digital signage 
advertising media affected brand image (Beta= .501), attitude towards brands (Beta= .343), 
brand purchase intention (Beta= .256), and brand loyalty (Beta= .164) significantly, and 2) 
gender was just a significant demographic variable affecting media exposure differently; 
LGBTQ+ and male respondents exhibited higher media exposure compared to female 
respondents. These findings provide valuable insights for brand owners, marketers, and 
advertisers to develop and strengthen their marketing communication strategies effectively. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบนันกัส่ือสารการตลาดนิยมวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดตามแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) หรือ IMC เพื่อส่ือสารตราสินคา้
ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดที่ไดก้  าหนดเอาไว ้เพราะเป็นแนวคิดที่
สามารถสร้างผลกระทบทางการส่ือสาร (Impact) แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี สามารถ
สร้างการรับรู้ตราสินคา้ ท าให้เกิดความช่ืนชอบในตราสินคา้ ตลอดจนท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ตราสินค้า หรือแมก้ระทั่งการสร้างความภกัดีในการส่ือสารตราสินคา้ ดว้ยความหลากหลายของ
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่ถูกน ามาใช้ร่วมกันในลกัษณะผสมผสานกันอย่างเหมาะสม ตาม
วตัถุประสงค์หรือเป้าหมายทางการส่ือสารการตลาดที่ได้ก าหนดเอาไวด้้วยเช่นกัน ท าให้เป็น
แนวคิดการส่ือสารที่มีความส าคญัต่อแวดวงการส่ือสารการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
เป็นอย่างมาก (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในปัจจุบนัเป็นยคุดิจิทลั (Digital Age) 
มีการพฒันาเทคโนโลยีดา้นการส่ือสารออนไลน์ที่ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับ
สารของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็วมากขึ้นดว้ย ท าให้การส่ือสารของธุรกิจ
ตอ้งปรับตวัจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นให้ได ้จึงจะได้เปรียบในดา้นการแข่งขนัทางธุรกิจ นัก
ส่ือสารการตลาดเองก็ตอ้งปรับตวัตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้ได ้โดยการน า
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีอยูอ่ย่างหลากหลายมาใชใ้นการส่ือสารโดยการเช่ือมต่อประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคทั้งออนไลน์และออฟไลน์เขา้ไวด้ว้ยกนัในที่เดียว (Omni Channel) ทั้งน้ีก็เพ่ือมุ่งหวงัที่
จะท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ผ่านส่ือแบบไร้รอยต่อ (Seamless Customer Experience) ซ่ึง
ไม่สามารถเกิดขึ้นไดด้ว้ยการใชเ้พียงเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงในการส่ือสารตราสินคา้เท่านั้น ทั้งน้ี
การวดัประสิทธิผลต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคัญอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะเป็นตัวช้ีวดัด้านหน่ึงที่นักส่ือสารการตลาดสามารถน ามาใช้ประเมินถึง
ความส าเร็จในภาพรวมของแผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดได ้รวมถึงใช้ประเมินเคร่ืองมือที่ใช้ส่ือ
สารตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายว่ามีประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใดดว้ยเช่นกนั 
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นอกจากน้ีการมองส่วนประสมการตลาดว่ามีเพียง 4 P’s นั้น อาจไม่ใช่กลยทุธ์การวางแผน
การตลาดที่ดี เพราะเป็นการวางแผนที่หยาบเกินไป ขาดความละเอียด มองขา้มประเด็นส าคญัที่
ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดไปหลายประเด็น (เสรี วงษ์มณฑา, 2558) หากแต่นักส่ือสาร
การตลาดสามารถที่จะมองเห็นส่ือกลางอื่นใดที่จะเป็น “จุดติดต่อ” (Contact Points) ซ่ึงสามารถ
สร้างการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้หรือเป็นจุดติดต่อที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
เปิดรับต่อส่ือของผูบ้ริโภคเป้าหมาย (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2545) ดังนั้นเจ้าของธุรกิจ เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ นักการตลาด นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ และนักวิชาการด้านส่ือสารการตลาด 
จ าเป็นตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจส่วนประสมทางการตลาดที่มีเพ่ิมขึ้นมาจาก 4 P’s รวมถึงตอ้ง
รู้จักและเข้าใจถึงลักษณะของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ ๆ ที่ในปัจจุบันมีอยู่อย่าง
หลากหลายทั้งส่ือออนไลน์และออฟไลน์ด้วย เพราะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทั้งเก่าและใหม่ มี
ขอ้ดี แต่ก็มีขอ้จ ากดั และมีรูปแบบวิธีการส่ือสารที่แตกต่างกนั รวมถึงมีความสามารถในการเขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภคที่จะส่ือสารไดแ้ตกต่างกัน จึงจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและ
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดให้กบัตราสินคา้ ที่จะช่วยท าให้เกิดการส่งเสริมกันและกันให้เป็นหน่ึง
เดียวให้ได ้โดยจะตอ้งวางแผนให้สอดคล้องกับระยะเวลาและงบประมาณที่มีอยู่อย่างเหมาะสม 
ทั้งหมดน้ีก็เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทางด้านการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดแก่
ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ตามที่นกัส่ือสารการตลาดไดก้ าหนดเอาไว ้

 
แต่ไม่ว่าจะผ่านมาก่ียุคก่ีสมยั หน่ึงในเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีความส าคญัเป็นอย่าง

มาก ก็คือ “การโฆษณา” (Advertising) เพราะเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นิยมน ามาใช้เป็น
อนัดบัตน้ๆ ซ่ึงการโฆษณาจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได ้(Shimp, 2000) และยงัสามารถช่วย
กระตุน้ยอดขายให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือหรือใช้ตราสินคา้นั้นได ้ดังจะสังเกตเห็นไดช้ัดว่า
สินคา้ที่โฆษณามกัจะมียอดขายที่สูงกว่าสินคา้ที่ไม่ไดโ้ฆษณา (Kitchen & de Pelsmacker, 2004)  
ทั้งน้ีการโฆษณาสามารถสร้างผลกระทบทางการส่ือสารของผูบ้ริโภคไดค้่อนขา้งมากเมื่อเทียบกบั
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอื่น ๆ และเป็นส่ิงที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายที่สุดดว้ยเช่นกนั ไม่
ว่าผูบ้ริโภคจะอยูท่ี่บา้นหรือนอกบา้น จะออนไลน์หรือออฟไลน์ และแมว่้าการโฆษณาจะก่อให้เกิด
ค่าใช้จ่ายด้านโฆษณา แต่ขณะเดียวกันถ้าสินค้าตัวใดมีการโฆษณามาก โอกาสที่จะมีส่วนครอง
ตลาดก็จะมีมากดว้ย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540a) ท าให้การวางกลยทุธ์ส่ือสารทางการตลาดจึงยากที่จะ
หลีกเลี่ยงการซ้ือโฆษณา นั่นหมายถึงการก าหนดให้การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของแผนกลยุทธ์
ส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงก็ต้องพิจารณาตามขั้นตอนการวางแผนส่ือโฆษณา เพ่ือให้สามารถน าพา
ข่าวสารดา้นตราสินคา้และขอ้ความส่งเสริมการตลาด ไปหาผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการ
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ส่ือสารที่ไดก้  าหนดเอาไว ้นอกจากน้ีการโฆษณาก็ยงัมีความสัมพนัธ์กับสังคมและเศรษฐกิจเป็น
อย่างมากอีกด้วย กล่าวคือ งานโฆษณายงัเป็นงานศิลปะอันเป็นส่วนหน่ึงที่สะท้อนให้เห็น
วฒันธรรมของสังคม นักวิชาการสาขาต่าง ๆ จึงให้ความสนใจต่อบทบาทและอิทธิพลของการ
โฆษณาเป็นอย่างมาก (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) และการโฆษณาก็ยงัส่งผลให้ต้นทุนของสินค้า
และบริการลดลง ท าให้ธุรกิจมีการว่าจา้งแรงงานเพ่ิมขึ้นได ้ช่วยท าให้เศรษฐกิจขยายตวั ส่งผลต่อ
สภาพเศรษฐกิจโดยรวมดีย่ิงขึ้น (ลดาวลัย ์ยมจินดา และสุพรรณี มงัคะลี, 2531) 

 
จากสถานการณ์โควิดระบาดและยาวนานในช่วงปี 2563 – 2564 ท าให้อุตสาหกรรมส่ือและ

การใช้ส่ือโฆษณาได้รับผลกระทบ โดยที่ส่ือ Outdoor คือส่ือโฆษณาที่ไดรั้บผลกระทบเป็นอย่าง
มาก โดยมีมูลค่าการโฆษณาลดลงถึง 31% ขณะที่ส่ือส่ิงพิมพล์ดลง 32% ซ่ึงแมว่้าตวัเลขจะมากกว่า 
แต่ก็เป็นแนวโน้มการหดตวัหลายปีติดต่อกนั ส่วนสาเหตุที่เม็ดเงินของส่ือนอกบา้นลดลง เป็นผล
จากการที่บริโภคต้องกักตัวอยู่กับบ้านในช่วงการแพร่ระบาดของสถานการณ์โควิด ส่งผลให้
ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาของภาคธุรกิจในภาพรวมของปี 2563 ลดต ่าลงถึง 14% ในรอบ 10 ปี โดยมี
มูลค่าการใช้จ่ายโดยรวม 106,255 ลา้นบาท จากเดิม 123,663 ลา้นบาทในปีก่อน (มาร์เก็ตต้ิงอุปส์, 
2564) ท าให้เคร่ืองมือส่ือสารที่สามารถเขา้ถึงผูรั้บสารไดข้ณะอยู่ที่บา้นในช่วงกกัตวัจึงหนีไม่พน้ 
ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ และส่ือออนไลน์ประเภทต่างๆ ท าให้สัดส่วนการซ้ือส่ือโฆษณาดิจิทัลเป็น
เพียงส่ือเดียวที่มีการใชเ้งินโฆษณาเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองแมใ้นช่วงการแพร่ระบาด สาเหตุจากการใช้
งานของผูบ้ริโภคที่เพ่ิมสูงขึ้นดว้ยเช่นเดียวกนั ในขณะที่คุณธนพล ทรัพยส์มบูรณ์ (มาร์เก็ตต้ิงอุปส์, 
2561) ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท วายดีเอ็มไทยแลนด์ จ ากัด ดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิง เอเจนซ่ี 
คาดการณ์ว่า “สัดส่วนเม็ดเงินโฆษณา 50% ในประเทศไทยจะมาอยู่ที่ส่ือดิจิทลั โดยแรงผลกัจะมา
จากลูกคา้ที่หันมาใชง้บกบัส่ือดิจิทลัมากขึ้น เพราะเห็นว่าสามารถวดัผลไดห้มด ไม่ว่าจะเป็นจ านวน
คนเห็น จ านวนการคลิก ระยะเวลาอยู่บนคอนเทนต ์และแปลงออกมาเป็นยอดขาย ก าไรเท่าไร เมื่อ
ลูกค้าแบรนด์สินค้าเกิดการเรียนรู้ว่าส่ือดิจิทัลสามารถวดัผลได ้และยงัตอบโจทยก์ารเติบโตดา้น
ยอดขาย ผลก าไร ลูกคา้จะเร่ิมยา้ยเงินจากส่ือเดิม ไปใชก้บัส่ือดิจิทลัมากขึ้น” 

 
แต่หลงัจากที่ผูบ้ริโภคสามารถกลบัมาใชชี้วิตไดด้งัปกติเหมือนก่อนการแพร่ระบาดในช่วง

ตน้ปี 2566 สัญญาณของการกลบัมาใช้ส่ือโฆษณาโดยภาพรวมในประเทศไทยเร่ิมดีขึ้นอย่างชัดเจน 
จากตวัเลขเม็ดเงินการใชส่ื้อโฆษณาในเดือนพฤษภาคม 2566 (แอดดิค, 2566a) มีมูลค่าเม็ดเงินรวม 
10,088 ลา้นบาท เพ่ิมสูงขึ้น +5% เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน ที่มีมูลค่าเม็ดเงินโฆษณา
ที่ 9,648 ลา้นบาท โดยเฉพาะการกลบัมาใชส่ื้อโฆษณาประเภท Outdoor ที่มีมูลค่า 1,350 ลา้นบาท 
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ซ่ึงเพ่ิมสูงขึ้นถึง +30% เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน แต่สวนทางกบัส่ือโฆษณาประเภท 
In-Store ที่มีมูลค่าการใช้ส่ือโฆษณา 67 ลา้นบาท ลดลง 15% เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปี
ก่อน และมูลค่าการใช้ส่ือโฆษณาประเภท Print ที่มีมูลค่า 228 ลา้นบาท ลดลง 13% เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อนเช่นกนั ส่วนตวัเลขเม็ดเงินโฆษณาทั้งปี 2565 มีมูลค่ารวม 117,802 ลา้น
บาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2564 ที่มีมูลค่ารวม 108,776 โดยที่ส่ือโฆษณาทีวียงัครองสัดส่วนการใช้เงิน
โฆษณาสูงที่สุด โดยมีมูลค่าการใช้ส่ือโฆษณา 5,654 ลา้นบาท แต่ก็เพ่ิมขึ้นเพียง 0.4% เมื่อเทียบจาก
ช่วงเดียวกนัของเมื่อปีก่อน (นีลเส็น, 2566) ดงัที่แสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  การใช้เงินในส่ือโฆษณาของประเทศไทย ประจ าเดือนพฤษภาคม 2566 
 

Media 
2021 

(ล้านบาท) 
2022 

(ล้านบาท) 
Growth 

(%) 
2022 
MAY  

2023 
MAY  

%Growth 

TV 63,661 62,680 -1.5% 5,631 5,654 +0.4% 

Internet 24,766 25,729 +4% 2,168 2,290 +6% 

Outdoor 9,701 14,253 +47% 1,039 1,350 +30% 

Radio 3,294 3,458 +5% 288 310 +8% 

Print 3,117 3,050 -2% 261 228 -13% 

Cinema 3,555 7,730 +117% 182 189 +4% 

In-Store 682 902 +32% 79 67 -15% 

Total 108,776 117,802 +8% 9,648 10,088 +5% 

ที่มา : Nielsen Advertising Information Service (2023)  
 
 จากตวัเลขการใชเ้งินโฆษณาของประเทศไทยดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า ส่ือนอกบา้น (Out of 
Home Media) หรือ OOH กลบัมาขยายตัวสูงอีกคร้ังหลงัจากสถานการณ์เร่ิมกลบัมาปกติ จากบท
สัมภาษณ์โดยคุณพิทักษ์ อินทรทูต กรรมการผูจ้ดัการ มายด์แชร์ ประเทศไทย (แบรนด์เอจ, 2566)
ให้ความเห็นว่า “เห็นไดว่้าส่ือ Outdoor เร่ิมโตมากขึ้น เพราะผูค้นเร่ิมออกไปใช้ชีวิตนอกบ้านกัน
มากขึ้ น ท าให้มีการเติบโตของป้ายบิลบอร์ดต่าง ๆ ซ่ึงในปี น้ี  จะเร่ิม เห็นการซ้ือส่ือแบบ 
Programmatic OOH เกิดขึ้น ท าให้สามารถปรับเปลี่ยนช่วงเวลา จดัการงบประมาณ หรือแมแ้ต่การ
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เลือก Location ในการลงโฆษณา OOH เรียกไดว่้าง่ายมากขึ้นทีเดียว ซ่ึงเหล่าน้ีจะท าให้โฆษณามี
ประสิทธิภาพมากกว่า” ทั้งน้ี มายด์แชร์ (ประเทศไทย) ยงัไดค้าดการณ์งบบนส่ือโฆษณาของทั้งปี 
2566 ในส่ือโฆษณา Outdoor, Transit และ In-Store ว่าจะมีมูลค่ารวมกนัประมาณ 19,542 ลา้นบาท 
ซ่ึงเป็นสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นสูงเป็นอบัดบั 1 ในส่ือโฆษณาทุกประเภท (แบรนด์เอจ, 2566) นอกจากน้ียงั
มีการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัส่ือ OOH พบว่า ผูบ้ริโภค 70% มีมุมมองว่าสามารถ
ส่งผลถึงกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ได ้(Flannery, 2022) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Lee และ Cho (2019) ที่พบว่าการรับรู้และการมีส่วนร่วมส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงยงัส่งผล
ต่อทศันคติเชิงบวกต่อแบรนดแ์ละความตั้งใจซ้ือที่สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั 
 
  ส่ือโฆษณานอกบา้นที่ไม่ว่าจะในรูปแบบของป้ายโฆษณา (Billboard) ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ 
(Transit) หรือส่ืออินสโตร์ (In-store) ฯลฯ ไดถู้กน ามาใชใ้นการส่ือสารตราสินคา้แก่กลุ่มผูบ้ริโภค
อย่างกลมกลืนจนกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัมาตั้ งแต่อดีตถึงปัจจุบัน  แต่ด้วยความ
ทันสมัยของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ท าให้ส่ือนอกบ้านแบบดั้ งเดิม 
(Traditional OOH) ก าลังได้รับผลกระทบ เพราะมีการน าเทคโนโลยีในการแสดงผลที่มีความ
ทันสมัยมาใช้กับส่ือนอกบ้านด้วยหน้าจอดิจิทัล (Digital Screen) หรือดิจิทัลไซน์เนจ (Digital 
Signage หรือ DS) ในการส่ือสารตราสินค้าและน าเสนอข่าวสารสารเพื่อโฆษณาสินค้า ท าให้
สามารถแสดงผลเน้ือหาในรูปแบบมลัติมีเดียทั้งภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว และเสียงประกอบ สามารถ
ดึงดูดความสนใจไดดี้กว่าส่ือนอกบ้านรูปแบบเดิมเป็นอย่างมาก โดยปัจจยัดงักล่าว ท าให้เกิดส่ือ
ใหม่ที่เรียกว่า ส่ือโฆษณากลางแจง้ในรูปแบบดิจิทัล (Digital Out of Home หรือ DOOH) โดยที่
ความแตกต่างจะเป็นการเพ่ิมองคป์ระกอบทางเทคโนโลยี ดว้ยการใช้หนา้จอดิจิทลัเพ่ือส่งเน้ือหาใน
รูปแบบภาพเคลื่อนไหวไปหาผูค้นในช่วงเวลาส้ัน ๆ สามารถท าให้เกิดการมีส่วนร่วมกบัผูค้นไดใ้น
ลกัษณะอินเทอร์แอคทีฟ ท าให้เป็นส่ือโฆษณาที่มีพลังและมีชีวิตชีวามากขึ้น (Inside Network, 
2020) ทั้งน้ีส่ือโฆษณา DOOH เป็นการการปฏิวตัิส่ือโฆษณานอกบา้น โดยผสมผสานระหว่างส่ือ
โฆษณากลางแจ้งแบบเดิม กับเทคโนโลยีทางดิจิทัลที่ เป็นส่ิงใหม่ใน เช่น Radio frequency 
identification (RFID) และระบบตรวจจบัใบหน้า (Facial Recognition System) ท าให้สามารถเกิด
เป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) ไดอ้ีกดว้ย (Lee & Cho, 2019) จึงเป็นความทา้
ทายใหม่ในวงการครีเอทีฟและการส่ือสารการตลาดที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ในส่ือ
โฆษณาประเภทน้ีค่อนขา้งสูง นอกจากน้ีส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลั ไซน์เนจยงัไดถู้ก
น ามาประยกุต์ใช้งานในทางธุรกิจต่าง ๆ ดว้ยเช่นกนั เช่น ที่จุดบริการ (Point of wait) ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจร้านอาหาร ร้านกาแฟ โรงพยาบาล สนามบิน ธนาคาร ห้าง สรรพสินคา้ งานแสดงสินคา้  งาน
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อีเวนต ์ฯลฯ ซ่ึงส่ือโฆษณานอกบา้นที่จุดให้บริการน้ี จะช่วยเพ่ิมยอดขายไดถ้ึง 30% จากระบบ Grid 
Signage by Apptividia ซ่ึงขึ้นอยู่กบัอุตสาหกรรมและประเทศธุรกิจที่น าไปใช้ (ส านักงานพฒันา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2559) ส่งผลให้มีการน าส่ือดิจิทัลไซน์เนจ มาใช้ในการ
ส่ือสารตราสินค้าหรือการน าเสนอโฆษณาที่มักปรากฏทั่วไปในอาคารส านักงาน บริเวณสถานี
รถไฟฟ้า ภายในห้างสรรพสินคา้ หรือภายในร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงเป็นการโฆษณาที่มีเป้าหมายเพ่ือ
สร้างการรับรู้ตราสินคา้ ณ จุดขาย (Point of Purchase) ที่จะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ (Purchase Decision) ไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัตวัอยา่งในภาพที่ 1  
 

 
 
ภาพที่ 1  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง ณ จุดขาย ภายในร้านสะดวกซ้ือ 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั วนัที่ 15 มกราคม 2566 เวลา 19.30 ณ ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 สาขานาคนิวาส 
เขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ) 
 
  ส่ือดิจิทลัไซน์เนจ กลายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภท Out of Home ที่ไดรั้บความ
นิยมเป็นอย่างมาก ปัจจุบนัไดถู้กน าไปประยุกต์ใช้ในดา้นส่ือสารการตลาดและการโฆษณาอย่าง
กวา้งขวาง เพราะสามารถน าเสนอเน้ือหาได้หลากหลายรูปแบบพร้อมกัน ทั้งภาพยนตร์โฆษณา 
ขอ้ความโฆษณา ภาพเคลื่อนไหว เสียงดนตรี เสียงประกอบ เสียงโฆษก รวมถึงการน าเสนอดว้ย
ภาพเคลื่อนไหวสามมิติ (3D Motion Graphic) ที่ตื่นตาตื่นใจ ซ่ึงจะช่วยให้เกิดการรับรู้ (Awareness) 
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และสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายที่อยูน่อกบา้นไดดี้ โดยทัว่ไปสามารถ
พบเห็นส่ือโฆษณาจอดิจิทัลไซน์เนจได้ทั้งภายนอกอาคารและภายในอาคาร นอกจากน้ียงัมีข้อ
ไดเ้ปรียบในเร่ืองการจดัการบริหารขอ้มูล (Content Management) ที่ยืดหยุน่ ปรับเปลี่ยนและแกไ้ข
ไดง้่าย เพราะสามารถควบคุมส่ือดิจิทลัไซน์เนจผ่านเครือข่ายออนไลน์ได ้ท าให้สามารถอพัเดทคอน
เทนตใ์หม่ ๆ เพ่ิมเติมไดต้ลอดเวลาโดยที่ไม่จ าเป็นตอ้งอยูท่ี่ป้ายโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจนั้นๆ และมี
ความประหยดัในด้านการลดต้นทุนในด้านการจัดพิมพ์อีกด้วย จึงส่งผลให้ปัจจุบันได้มีการ
ประยุกต์ใช้จอดิจิทลัไซน์เนจเป็นส่ือโฆษณาตามอาคารและสถานที่ต่างๆ เพ่ิมขึ้นเป็นอยา่งมาก ซ่ึง
จะเป็นปัจจยัส าคัญที่ท าให้เจา้ของสินค้า หรือนักส่ือสารการตลาด มีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือพ้ืนที่
โฆษณานอกบา้นแบบดิจิทลัไซน์เนจในการส่ือสารตราสินคา้เพ่ิมขึ้น โดยคาดว่าส่ือโฆษณานอก
บา้นแบบดิจิทลัมีแนวโนม้ที่จะขยายไปในจงัหวดัรองมากขึ้นดว้ย (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2556) 
 
 ทั้งน้ีได้มีการเร่ิมใช้จอดิจิทัลไซน์เนจ มาใช้เป็นช่องทางในการโฆษณาและส่ือสารตรา
สินคา้ในส่วนกลางของคอนโดมิเนียม และขณะเดียวกนัก็ยงัใชเ้ป็นส่ือประชาสัมพนัธ์ของนิติบุคคล
อีกดว้ย โดยไดม้ีการติดตั้งจอดิจิทลัไซน์เนจในบริเวณจุดรอลิฟท์โดยสารและภายในลิฟท์โดยสาร
ของโครงการคอนโดมิเนียมเพราะเป็นจุดรอคอยในช่วงเวลาหน่ึง ท าให้ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ในคอนโดมิเนียมน้ี เป็นส่ือโฆษณาที่สามารถส่ือสารและเช่ือมต่อประสบการณ์ระหว่างตราสินคา้
กบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นผูอ้าศยัอยู่ในคอนโดมิเนียมได้โดยตรง โดยที่กลุ่มเป้าหมายจะตอ้งผ่านที่
บริเวณจุดติดตั้ งทั้ งการเข้าและออกห้องพักในคอนโดมิเนียมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ จากข้อมูล
พฤติกรรมการใช้ลิฟต์โดยสารในคอนโดมิเนียมพบว่า ผูพ้กัอาศยัในคอนโดมิเนียมจะมีพฤติกรรม
การใช้ลิฟต์โดยสาร ประมาณ 4 คร้ังต่อวนั และมีเวลาในการใช้ลิฟต์เฉลี่ย 15 วินาทีต่อคร้ัง ช่วยให้
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุด และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมไดอ้ย่างรวดเร็ว (แอดดิค, 2566b) 
ทั้งน้ีมีการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในโครงการคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครแลว้
หลายโครงการ เช่น  คอนโดมิ เนียมในโครงการ AP, LPN, U Delight และ Grand Unity 
Development รวมจ านวนทั้งส้ิน 219 อาคาร 78 โครงการ 549 จอ ซ่ึงมีอตัราการขยายตวัของอาคาร
เฉลี่ยปีละ 20% คาดว่าจะมีจ านวนผูรั้บชมส่ือประมาณวนัละมากกว่า 200,000 คน (กรุงเทพธุรกิจ, 
2558) ดงัตวัอยา่งภาพที่ 2 และภาพที่ 3 
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ภาพที่ 2  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งภายในลิฟทโ์ดยสารของคอนโดมิเนียม 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั วนัที่ 1 กรกฎาคม 2566 เวลา 18.30 ณ คอนโดมิเนียมแห่งหน่ึงในเขตสวน
หลวง กรุงเทพฯ 
 

 
 
ภาพที่ 3  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งบริเวณหนา้ลิฟทข์องคอนโดมิเนียม 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั วนัที่ 4 กรกฎาคม 2566 เวลา 9.30 ณ คอนโดมิเนียมแห่งหน่ึงในเขตสวน
หลวง กรุงเทพฯ 
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  ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม จึงกลายเป็นส่ือโฆษณาที่เป็น Contact Point 
ใหม่ในประเทศไทย ซ่ึงมีการเรียกช่ือส่ือดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจากเจา้ของส่ือ
โฆษณาที่มีส่ือโฆษณาประเภทน้ีให้บริการแตกต่างกนั เช่น บริษทัส่ือโฆษณา VGI (VGI, n.d.) และ
บริษัทส่ือโฆษณา Up Media (Up Media, n.d.) เรียกตามการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายว่า Residential 
Media บริษทัส่ือโฆษณา Focus Media (โฟกสัมีเดีย, 2566a) เรียกตามจุดติดตั้งว่า Elevator Media 
ซ่ึงนอกจากจุดเด่นในด้านการน าเสนอเน้ือหาโฆษณาแล้ว ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจใน
คอนโดมิเนียมน้ี สามารถวางแผนการใช้ส่ือโฆษณาตามการก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามการแบ่งส่วน
ตลาด (Market Segmentation) ได้ดีขึ้นอีกด้วยด้วย เช่น วางแผนเจาะจงกลุ่มเป้าหมายตามระดับ
รายได้ของกลุ่มเป้าหมาย ก็สามารถเลือกส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมจากมูลค่า
ทางการซ้ือขายของคอนโดมิเนียม หรือวางแผนเจาะจงกลุ่มเป้าหมายตามพ้ืนที่ ก็สามารถเลือก
คอนโดมิเนียมเฉพาะพ้ืนที่นั้น ๆ ไดด้ว้ยเช่นกนั รวมถึงยงัมีการใชก้ลยุทธ์ส่ือสารการตลาดดว้ยการ
จดัอีเวนต์ (Event Marketing) ภายในคอนโดมิเนียมควบคู่กนัไปไดอ้ีกดว้ย ย่ิงท าให้ประสิทธิภาพ
ของการส่ือสารทางการตลาดเพ่ิมสูงขึ้น นอกจากน้ีจุดอ่อนของส่ือนอกบา้นในอดีต ก็คือเร่ืองการ
วดัผลที่ไม่สามารถวดัจ านวนของ Eyeball ไดว่้ามีคนเห็นเท่าไหร่ (แอดดิค, 2566b) แต่ส่ือโฆษณา
จอดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีจ านวนผูท้ี่อยู่อาศยัที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน 
รวมถึงมีขอ้มูลจ านวนการติดตั้งจอดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมจากเจา้ของส่ือโฆษณาอีกดว้ย ก็
ท าให้นกัส่ือสารการตลาดทราบถึงจ านวนการเขา้ถึง (Reach) จ านวนคร้ังการมองเห็น (Impressions) 
รวมถึงความถี่ในการเขา้ถึง (Frequency) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในคอนโดมิเนียมไดดี้กว่าแต่
ก่อนดว้ย แต่ก็มีเสียงสะทอ้นของผูบ้ริโภคที่พกัอาศยัในคอนโดมิเนียมเช่นเดียวกนั ที่มีขอ้สงสัยถึง
ที่มาที่ไปของการติดตั้ งส่ือโฆษณาในคอนโดมิเนียมซ่ึงเป็นที่พักอาศัยของตัวเอง รวมถึงมี
แนวความคิดบางส่วนทางส่ือสังคมออนไลน์ (พนัทิป, 2565) ที่ยงัไม่ยอมรับกบัส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจที่ถูกติดตั้งในคอนโดมิเนียม จึงท าให้มีคอนโดมิเนียมที่อาจจะยงัไม่ไดติ้ดตั้งส่ือโฆษณาน้ี 
และอาจจะมีหลายโครงการที่ก  าลงัอยู่ระหว่างการเจรจากบัเจา้ของส่ือและโครงการคอนโดมิเนียม
ดว้ยเช่นกนั 
 
  จากเหตุผลที่ไดก้ล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าส่ือโฆษณานอกบ้านในรูปแบบดิจิทัล หรือ 
DOOH ไดรั้บความนิยมเพ่ิมสูงขึ้น แต่การศึกษาเก่ียวกบัส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลันั้นยงั
มีจ านวนไม่มาก (Roux, 2018) โดยที่ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมถือเป็นจุดติดต่อ
ใหม่ (New Contact Point) ที่มีความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคที่เป็นผูรั้บสารมากกว่าส่ือนอกบา้นหรือ Out 
of home ในจุดติดตั้งอื่น ๆ ซ่ึงที่ผ่านมายงัไม่ไดม้ีการศึกษาถึงประสิทธิผลของส่ือโฆษณาทางดา้น
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การตอบสนองทางการส่ือสารตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียมทางดา้นการศึกษาวิจยั
มาก่อน  จึงท าให้ผูวิ้จัยสนใจที่จะศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการ
ตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม โดยผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษา
และได้ทบทวนแนวคิดจากทฤษฎีต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องพบว่า ประสิทธิผลทางด้านการตอบสนอง
ทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคนั้น สามารถส่งผลตามตวัแปรต่าง ๆ ในแบบจ าลองล าดบัขั้น
การตอบสนองพ้ืนฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Models of the Response Process) (Belch & Belch, 
2004) ซ่ึงแบ่งได้ 3 ขั้นตอนที่ส่งผลถึงกันตามล าดบัขั้น ได้แก่ 1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) 
ผูวิ้จยัจะศึกษาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 2. ขั้นการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) 
ผูวิ้จยัจะศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) 3. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
Stage) ผูวิ้จัยจะศึกษาความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) และความภักดีในตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ทั้งน้ีไดส้อดคลอ้งกนักับแนวคิดและงานวิจยัของนักวิชาการหลายท่านที่
ผูวิ้จยัได้ท าการศึกษา ได้แก่ Wood (1997) Burton และคณะ (1998) Schultz และ Barnes (1999)  
Kotler (2003) และนธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) นอกจากน้ี เน่ืองจากตวัแปรในประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดยงัส่งอิทธิพลถึงกนัด้วย ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ อิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ และอิทธิพล
ของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ร่วมดว้ย เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัล าดบัขั้น
ของประสิทธิผลการตอบสนองทางการส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคซ่ึงมีอิทธิพลถึงกัน 
(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557; Duncan, 2008) โดยผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างย่ิงว่า นักส่ือสารการตลาด นัก
โฆษณา และเจา้ของธุรกิจของสินค้าและบริการ สามารถน าผลการศึกษาจากการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณาตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการ
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดของตราสินคา้และบริการเกิด
ประสิทธิภาพและไดรั้บประสิทธิผลสูงสุดในดา้นการน าไปใชใ้นการส่ือสารการตลาด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพฯ  
 

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ของผูบ้ริโภคที่อาศยั
ในคอนโดมิเนียมจ าแนกตามลกัษณะประชากร 
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3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image), ทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand), ความตั้งใจ
ซ้ือตราสินค้า (Brand Purchase Intention) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ของ
ผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 
 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Attitude Towards Brand) ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 
 

5. เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand) ที่มีต่อความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 
 

6. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) ที่มีต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 ในการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม ก าหนดขอบเขตไวด้งัน้ี 
 
  ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรวยัท างาน อายุระหว่าง 25 – 59 ปี และอาศยัอยู่
ในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ที่มีการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจภายในคอนโดมิเนียม 
ทั้งน้ีผูวิ้จยัสนใจที่จะศึกษาและเลือกกลุ่มอายุวยัท างานดงักล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรที่มี
อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งเน้นที่จะศึกษาตวัแปรอิสระ คือ การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
และตวัแปรตามคือ การตอบสนองทางดา้นการส่ือสารทางการตลาด ตามล าดบัขั้นการตอบสนอง
พ้ืนฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มี 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) จะศึกษา
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ขั้นการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) จะศึกษาทศันคติ
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ต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) และขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) จะศึกษาความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) และความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดย
การ ศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาตราสินคา้ในภาพรวม ไม่ไดมุ้่งเจาะจงตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง และ 
เน่ืองจากตวัแปรในประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดยงัส่งอิทธิพลถึงกนัดว้ย ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงศึกษา
อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ อิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ที่มี
ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ และอิทธิพลของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่มีต่อความภกัดีในตราสินคา้
ร่วมดว้ย เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัล าดบัขั้นของประสิทธิผลการตอบสนองทางการส่ือสารทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีอิทธิพลถึงกนั นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัไดศึ้กษาเพ่ิมเติมถึงความแตกต่างของการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ จ าแนกตามลักษณะประชากรอีกด้วย โดยลักษณะประชากรในคร้ังน้ี 
ผูวิ้จยัจะมุ่งศึกษา เพศ อาย ุสถานภาพสมรส และรายได ้
 
  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  การวิจยัคร้ังน้ีไดก้  าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม ระหว่างวนัที่  
1 – 30 พฤศจิกายน 2566 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการ นักส่ือสารการตลาด และนัก
วางแผนส่ือโฆษณา ในการที่จะทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ของ
ผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม และสามารถใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารดา้น
การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียม ในการที่จะทราบถึงพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ของผูพ้กัอาศยัในคอนโดมิเนียม และสามารถใช้ขอ้มูลในการ
วางแผนการติดตั้งและน าส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมไปปรับใช้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 
 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการด้านส่ือสารการตลาด และเป็นแนวทางในการศึกษา 
คน้ควา้วิจยัที่จะสามารถน าไปศึกษาต่อในแง่มุมอื่น ๆ ของส่ือโฆษณาจอดิจิทลัไซน์เนจ รวมถึงผูท้ี่
สนใจ และผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัการใชส่ื้อโฆษณาดิจิทลั ไซน์เนจในอนาคตได ้
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นิยามศัพท์ 
  

1. ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ (Digital Signage Advertising Media) หมายถึง ส่ือโฆษณา
ที่ใช้จอดิจิทัลหรือหน้าจอคอมพิวเตอร์ในการน าเสนอข่าวสารหรือโฆษณาของตราสินค้า โดย
สามารถน าเสนอเน้ือหารูปแบบดิจิทลัไดท้ั้งภาพยนตร์โฆษณา ภาพเคลื่อนไหว แอนิเมชั่น ดนตรี 
เสียงประกอบ เสียงโฆษก และขอ้ความไดพ้ร้อมกนั  โดยจะติดตั้งจอดิจิทลั ไซน์เนจในแนวตั้งหรือ
แนวนอนก็ได้ และจะติดตั้ งภายนอกอาคาร หรือภายในอาคารก็ได้ โดยงานวิจัยคร้ังน้ีจะศึกษา
เฉพาะส่ือโฆษณาดิจิทัล  ไซน์ เนจที่ ติดตั้ งในคอนโดมิ เนียม ในกรุงเทพมหานครเท่ านั้ น 
 

2. การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ (The Media Exposure of Digital Signage 
Advertising Media) หมายถึง การเห็นป้ายส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ การเห็นภาพสินคา้ การเห็น
ตราสินค้า การเห็นข้อความโฆษณา การได้ยินช่ือตราสินค้า และการได้ยินค าโฆษณาผ่านส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

 
3. ประสิทธิผลต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาด (Effectiveness of Marketing 

Communication) หมายถึง การประเมินผลลพัธ์ของผูบ้ริโภคที่เกิดจากการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ตามล าดบัขั้นการตอบสนองพ้ืนฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้นการ
รับ รู้ (Cognitive Stage) ขั้นการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) และขั้ นแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Stage) ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะประเมินผลลพัธ์ของผูบ้ริโภคผ่าน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
 

3.1 ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ซ่ึงเป็นความคิดเห็นที่แตกต่างจากตราสินคา้อื่นอนัเป็นผล
มาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค โดยในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะศึกษาภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ที่
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมเท่านั้น ซ่ึงงานวิจยัในคร้ังน้ีจะมีการประเมิน
ภาพลกัษณ์ดา้นการรับรู้ที่ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ความดึงดูดใจของตราสินคา้ 
ความทนัสมยัของตราสินคา้ ความมีคุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ียวชาญของตราสินคา้ ความโดด
เด่นของตราสินคา้ และความมีอตัลกัษณ์ที่ชดัเจนของตราสินคา้ 
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3.2 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand) หมายถึง ความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ โดยในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมเท่านั้น ซ่ึงงานวิจยัในคร้ังน้ีจะมีการประเมินทศันคติต่อ
ตราสินค้าในด้านความรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้า ความสนใจตราสินค้า ความไว้วางใจตราสินค้า 
ความรู้สึกดีกับตราสินค้า ความรู้สึกพอใจกับตราสินค้า ความรู้สึกประทับใจในตราสินค้า และ
ความรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ 
 

3.3 ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า  (Brand Purchase Intention) หมายถึง ระดับความ
ตั้งใจที่แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมเท่านั้น และในงานวิจยัในคร้ังน้ีจะมีการประเมินความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ในดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ ความเต็มใจที่จะซ้ือตราสินคา้ ความมัน่ใจที่จะซ้ือ
ตราสินคา้ การวางแผนที่จะซ้ือตราสินคา้ ความตอ้งการที่จะซ้ือตราสินคา้ การถ่ายรูปตราสินคา้หรือ
สินคา้ในส่ือโฆษณา และการคน้หาขอ้มูลของตราสินคา้ 
 

3.4  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงถึงระดบั
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยจะศึกษาความภักดีต่อตรา
สินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมเท่านั้น และงานวิจยัในคร้ังน้ีจะมีการ
ประเมินความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือซ ้าตราสินคา้ การบอกต่อหรือแนะน าตรา
สินค้า การติดตามข่าวสารช่องทางต่าง ๆ ของตราสินค้า การเป็นกระบอกเสียงและช่วยปกป้อง
ให้กับตราสินค้า  การสมัครสมาชิกกับตราสินค้า และการเข้าร่วมกิจกรรมกับตราสินค้า  
 
   4. ผู้บริโภคที่อาศัยคอนโดมิเนียม หมายถึง ผูบ้ริโภควยัท างานที่มีอายุระหว่าง 25 – 59 ปี ที่
พกัอาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ที่ไดม้ีการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลั ไซน์เนจ 



บทที ่2 
 

การตรวจเอกสาร 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม” ในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งรวม 5 หัวขอ้ ดงัต่อไปน้ี  
 

1. แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณานอกบา้น 
2. แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ  
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาด 
4. แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจคอนโดมิเนียม 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณานอกบ้าน 
 

ส่ือโฆษณานอกบ้าน (Out-of-Home Advertising Media) หรือ OOH เป็นส่ือโฆษณา
ประเภทหน่ึงที่ไดรั้บความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากมีการน าเสนอโฆษณาและข่าวสารใน
รูปแบบที่ค่อนขา้งหลากหลายตามรูปแบบของส่ือที่มีความยืดหยุ่นสูง หมายถึงไม่ไดม้ีการจ ากัด
รูปร่างและรูปแบบที่ชัดเจน หรือการก าหนดขนาดใด ๆ ผูพ้บเห็นสามารถรับข่าวสารโฆษณาได้
อย่างรวดเร็วในระยะเวลาส้ัน ๆ จึงไม่เหมาะที่จะใส่รายละเอียดมาก ๆ ในงานโฆษณา โดยมาก
มกัจะใชก้บัตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกัดีของผูบ้ริโภคทัว่ไป เป็นส่ือโฆษณาที่อยูต่ามจุดติดตั้งต่าง ๆ ที่อยู่
นอกบา้น นกัโฆษณาอาจเรียกส่ือประเภทน้ีอีกอย่างหน่ึงว่าส่ือกลางแจง้ (Outdoor) แต่ปัจจุบนัไม่ได้
จ ากดัอยู่แค่นอกบา้นเพียงอย่างเดียว จึงไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างรูปแบบของส่ือนอก
บา้นว่าแค่อยู่กลางแจง้ไดอ้ีกต่อไป ตวัอย่างของส่ือโฆษณานอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(Billboard) ส่ือป้าย (Signs) ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ทั้งที่อยู่ดา้นในและดา้นนอกยานพาหนะ (Transit 
Ads) ส่ือโฆษณาบนตึก (Tower Vision) ส่ือบอลลูน (Balloon) และที่อยูใ่นรูปแบบส่ืออื่น ๆ ยงัมีใน
เร่ืองของราคาค่าโฆษณาไม่แพงถา้เทียบราคาในการเขา้ถึง 1,000 คนกบัการโฆษณาในส่ือมวลชน 
(Shimp, 2000) โดยที่ส่ือกลางแจ้งเป็นรูปแบบส่ือโฆษณาที่สามารถเขา้ถึงผูรั้บสารไดจ้ านวนมาก 
โดยเฉพาะส่ือนอกบา้นที่อยู่ในตวัเมืองหรือย่านชานเมือง (Belch & Belch, 2004) และส่ิงส าคญัที่ท า
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ให้ส่ือโฆษณานอกบ้านประสบความส าเร็จมาจนถึงปัจจุบันเพราะความสามารถในการน า
เทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ ๆ มาใช ้เช่น การน าเสนอในรูปแบบ 3 มิติ บนส่ือบิลบอร์ด รวมถึง
การใช้บิลบอร์ด อิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ือพองลมขนาดใหญ่ ซ่ึงมีความโดดเด่น ดึงดูดสายตา และ
สร้างความน่าสนใจไดดี้ (Belch & Belch, 2004) นอกจากน้ียงัไดม้ีการสร้างสรรค์ส่ือนอกบ้านใน
รูปแบบส่ือแฝงในบรรยากาศ (Ambient Media) ที่สามารถตอบโจทยผู์ผ้ลิตสินค้าและเจา้ของตรา
สินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีอีกดว้ย และดว้ยความสามารถที่สามารถตอบโจทยแ์บรนด์ไดม้ากกว่าแต่เอาไว้
สร้าง Brand Awareness จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกที่ส่ือนอกบา้นในหลายประเทศจะเติบโจขึ้นเร่ือย ๆ ทุก
ปี (มาเก็ตเธียร์, 2562) นกัส่ือสารการตลาดมีความจ าเป็นที่จะตอ้งรู้จกัและเขา้ใจลกัษณะและรูปแบบ
ต่าง ๆ ของส่ือโฆษณานอกบา้นที่มีอยู่หลากหลายประเภท เพื่อที่จะสามารถส่ือสารตราสินคา้หรือ
บริการโดยเลือกรูปแบบของส่ือโฆษณานอกบา้นไดอ้ยา่งเหมาะสมตามกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ที่ไดก้  าหนดวตัถุประสงคเ์อาไว ้

 
1. ความหมายของส่ือโฆษณานอกบ้าน 
 
 มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายและกล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นและส่ือ

โฆษณากลางแจง้ไวค้่อนขา้งหลากหลาย ดงัน้ี 
 
 Katz (2003) กล่าวว่าส่ือโฆษณานอกบา้นสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภครับสารไดเ้ป็นวง

กวา้งโดยเฉพาะบริเวณที่มีการจราจรสัญจรอย่างคับคั่ง สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามพ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร์ และยงัมีค่าใชจ่้ายในการโฆษณาที่ไม่สูงเมื่อเทียบกบัการเขา้ถึงผูรั้บชมโฆษณาใน 1,000 
คน (Cost per mille) ที่มีการเปิดรับส่ือโฆษณา นอกจากน้ีในพ้ืนที่ที่มีขนาดใหญ่สามารถน าเสนอ
ตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล ช่วยในการย ้าเตือนความทรงจ าของผูบ้ริโภคก่อนการตดัสินใจซ้ือ
ไดดี้ 

 
 Belch และ Belch (2004) กล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นว่ามีรูปแบบในการโฆษณา 

โดยรวมส่ือประเภทกลางแจง้ (บิลบอร์ดและป้ายต่าง ๆ) ประเภทเคลื่อนที่ (รวมทั้งดา้นในและดา้น
นอกพาหนะ) ประเภทลอยฟ้า และรูปแบบส่ืออื่น ๆ ซ่ึงเป็นส่ือที่ถูกใช้ในการส่ือสารมากที่สุด และ
อาจมีมาตั้งแต่สมัยมนุษยถ์  ้ า รวมทั้ งชาวอียิปต์และชาวกรีกก็ได้ใช้ส่ือประเภทน้ีมาเมื่อ 5,000 ปี
มาแลว้  
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 Willson & Till (2008) ไดก้ล่าวถึงการโฆษณาผ่านส่ือนอกบา้นว่า หมายถึง การ
โฆษณานอกบา้นในพ้ืนที่สาธารณะ เช่น การโฆษณาบนป้ายบริเวณทางด่วน ซ่ึงครอบคลุมไปถึง
พ้ืนที่ที่ไม่ใช่สาธารณะดว้ย เช่น ในสนามบิน ในรถไฟฟ้า สถานีรถไฟฟ้าใตดิ้น ในห้างพรรพสินคา้ 
สถานที่ออกก าลงักาย ห้องน ้าสาธารณะ สถานพยาบาล และในร้านอาหาร 

 
 Bovee, Thill, Dovel & Wood (1995) กล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นว่า เป็นส่ือเพียง

ชนิดเดียวที่สามารถแสดงเคร่ืองหมายการคา้ ภาพผลิตภณัฑ์ หรือค าโฆษณาขนาดใหญ่ที่สามารถ
เรียกร้องความสนใจของผู้พบเห็นได้เป็นอย่างดี เหมาะส าหรับสินค้าที่มีข้อความโฆษณาส้ัน 
ตอ้งการเน้นที่ตวัผลิตภณัฑ์ โดยที่ส่ือโฆษณานอกบา้นสามารถท าไดห้ลายแบบ เช่น ป้ายโฆษณา 
ป้ายติดประกาศ และป้ายที่จดัท าขึ้นแบบพิเศษ ฯลฯ  

 
 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554) กล่าวถึงส่ือกลางแจง้หรือส่ือนอกสถานที่ว่า เป็นส่ือที่

ไดรั้บความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมากเน่ืองจากมีความยืดหยุน่สูง และราคาไม่แพงเมื่อเทียบกบัการ
โฆษณาในส่ือมวลชน  ซ่ึงในปัจจุบนัมีรูปแบบของการโฆษณาในส่ือน้ีมากมาย ไดแ้ก่ ป้ายขา้งรถ
ประจ าทาง (Bus side) ป้ายสามเหลี่ยม (Tri-vision) ป้ายขนาดใหญ่ (Billboard) ส่ือรถตุ๊กตุ๊ก (Tuk 
tuk ad) ส่ือรถไฟฟ้าใตดิ้น (Subway Ad) ฯลฯ 

 
 พรจิต สมบตัิพานิช (2551) กล่าวว่า เมื่อผูบ้ริโภคเดินทางออกนอกบา้นจะพบเห็น

ส่ือกลางแจ้ง มี 2 ลักษณะ คือ ส่ือกลางแจ้งที่เคลื่อนที่ไม่ได้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดต่าง ๆ และ
ส่ือกลางแจง้เคลื่อนที่ได ้เช่น ป้ายโฆษณาที่ติดดา้นหลงัรถตุ๊กตุ๊ก  ป้ายโฆษณาบนหลงัคารถแท็กซ่ี 
ส่ือกลางแจง้เคลื่อนที่ไม่ไดจ้ะท าหน้าที่ให้รายละเอียดและกระตุน้เตือนผูบ้ริโภคที่เดินทางผ่าน ณ 
พ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง ส่วนส่ือกลางแจง้เคลื่อนที่ไดจ้ะท าหนา้ที่ในการกระตุน้เตือนผูบ้ริโภคที่สัญจรอยู่
บนทอ้งถนน และจ านวนผูเ้ห็นมีหลายกลุ่ม 

 
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2546) กล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบ้านว่า เป็นส่ือที่สามารถ

ส่ือสารภาพพจน์หรือข่าวสารโดยย่อด้วยภาษาท้องถิ่นไปยงักลุ่มผูรั้บสารมวลชนไดอ้ย่างรวดเร็ว 
และโดยทัว่ไปจะมี Cost Per Thousand (CPM.) ต ่าที่สุดในบรรดาส่ือทั้งหมด 
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 เสรี วงษม์ณฑา (2546) กล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นว่าเป็นส่ือที่มีความส าคญัมาก 
และสามารถพบเห็นได้ทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือ ประเภทที่ เก่ียวกับการเดินทาง 
(Transit) และประเภทอยูก่บัที่ (Static) 

 
 พิบูลย ์ทีปะปาล (2545) ได้ให้ความหมายของส่ือโฆษณานอกบ้านว่า หมายถึง 

โฆษณาต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคพบเห็นไดโ้ดยทัว่ไปเมื่อออกจากบา้น  และสัญจรไปมา
ในสถานที่ต่าง ๆ ส่ือโฆษณาน้ีสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ น าไปติดไวก้ลางแจง้ ส่ิงก่อสร้าง 
บนรถไฟ หลงัคารถเมล์ ภายในสนามบิน หรือติดอยู่กบับา้นเรือน เป็นตน้ ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะท า
หน้าที่เป็นส่ือประกอบ หรือส่งเสริมความส าคญัของส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และส่ือส่ิงพิมพ ์อนัเป็นส่ือ
หลกั 

 
 ดงันั้นผูวิ้จยัขอกล่าวโดยสรุปไดว่้า ส่ือโฆษณานอกบ้าน หมายถึงส่ือโฆษณาที่มี

รูปแบบและขนาดที่หลากหลาย พบเห็นไดท้ั้งภายนอกอาคาร และภายในอาคาร มีทั้งเคลื่อนที่ไม่ได ้
และเคลื่อนที่ได ้มีลกัษณะที่โดดเด่นสะดุดสายตาดว้ยการใชค้วามคิดสร้างสรรค์ดว้ยการเนน้ขนาด
ที่มีความใหญ่ ท าให้มีความสามารถในการเขา้ถึงผูรั้บสารไดบ้ริเวณกวา้ง จึงมีผูพ้บเห็นหลายกลุ่ม 
เหมาะที่จะใชเ้ป็นส่ือโฆษณาเสริมร่วมกบัการโฆษณาในส่ือหลกั โดยมีท าหนา้ที่ในการส่ือสารเพื่อ
ย  ้าเตือนให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดดี้ เพราะมีความถี่ในการเห็นค่อนขา้งสูง  

 
2. รูปแบบของส่ือโฆษณานอกบ้าน 
 
  เน่ืองจากส่ือโฆษณานอกบา้นมีรูปแบบที่หลากหลายและมีความยืดหยุน่สูง จึงเกิด

ความซับซ้อนของเกณฑ์ในการจ าแนกส่ือโฆษณานอกบา้นที่ค่อนขา้งหลากหลาย ทั้งน้ีสมาคมส่ือ
โฆษณานอกบ้านแห่งสหรัฐอเมริกา (The out of home advertising association of America หรือ 
OAAA.) ได้จ าแนกส่ือโฆษณานอกบ้านได้ 4 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(Billboard) ส่ือโฆษณาบนทางเท้า (Street Furniture) ส่ือโฆษณาในสถานที่  (Place based 
advertising) และส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Advertising) โดยมีลกัษณะของรายละเอียดของการ
แบ่งส่ือโฆษณานอกบา้นและตวัอยา่งดงัตารางที่ 2 (The Out of Home Advertising Association of 
America, 2018) และตวัอยา่งส่ือบนทางเทา้ (Street Furniture) ในกรุงเทพมหานคร ดงัภาพที่ 4 
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ตารางที่ 2 การแบ่งประเภทและตวัอยา่งของส่ือโฆษณานอกบา้น 
 

ประเภทส่ือโฆษณา 
นอกบ้าน (OOH) 

ลักษณะของส่ือ ตัวอย่างของส่ือ 

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(Billboard) 

เป็นส่ือขนาดใหญ่ที่มีรูปแบบค่อนขา้ง
มาตรฐาน มีวตัถุประสงคเ์พื่อการ
มองเห็นไดจ้ากระยะไกล (โดยทัว่ไปจะ
ท าเพ่ือให้เห็นในระยะ 15 เมตรขึ้นไป) 

ป้ายโฆษณาริมทางด่วน 
ป้ายโฆษณาสนามบิน 

ส่ือโฆษณาบนทางเทา้ 
(Street Furniture) 

ป้ายโฆษณาที่ติดตั้งอยูใ่กลก้บัผูค้นที่
เดินสัญจรเพื่อการรับชมในระดบั
สายตา หรือติดตั้งอยูริ่มถนนเพ่ือให้
ผูค้นที่อยูใ่นยานพาหนะระหว่าง
การจราจรบนถนน 

บริเวณป้ายรถโดยสาร
ประจ าทาง, ป้ายทางเทา้,  
ป้ายที่จอดรถ ฯลฯ 

ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ 
(Transit Advertising) 

ส่ือโฆษณาที่ติดอยูก่บัยานพาหนะที่
ก  าลงัเคลื่อนที่ หรืออยูใ่นบริเวณสถานี 
เช่น สถานีขนส่ง และสนามบิน 

รถโดยสารประจ าทาง, 
รถแท็กซ่ี, รถตุ๊กตุ๊ก, เรือ
โดยสาร, รถไฟฟ้า ฯลฯ 

ส่ือโฆษณาในสถานที่ 
(Place based advertising) 

ส่ือโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ ทั้งที่
ติดตั้งในพ้ืนที่สาธารณะ และภายใน
อาคาร เช่น ป้ายสถานีรถประจ าทาง 
ลิฟทโ์ดยสาร ในสถานีบริการน ้ามนั ใน
โรงภาพยนตร์ ในร้านสะดวกซ้ือ เป็น
ตน้ 

สนามฟุตบอล, สถานี
บริการน ้ามนั, 
สถานศึกษา, อาคาร
ส านกังาน, อาคารจอด
รถ, โรงอาหาร, ร้าน
สะดวกซ้ือ, ห้องน ้า ฯลฯ 

 

ที่มา:  The Out of Home Advertising Association of America (2018) 
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ภาพที่ 4  ตวัอยา่งส่ือโฆษณานอกบา้นประเภทส่ือบนทางเทา้ (Street Furniture) 
ที่มา: ถ่ายโดยผูวิ้จยั วนัที่ 27 มิถุนายน 2566 บริเวณถนนสีลม 

3. ข้อได้เปรียบของส่ือโฆษณานอกบ้าน  
  
จากการทบทวนขอ้ดีและขอ้ไดเ้ปรียบของส่ือโฆษณานอกบา้น ผูวิ้จยัขอสรุปขอ้ไดเ้ปรียบ

ของส่ือโฆษณานอกบา้นไวด้งัน้ี 
 
1. สามารถเขา้ถึง (Reach) และสร้างความถี่ (Frequency) ไดสู้ง เน่ืองจากเป็นส่ือกลางแจง้ที่

ผูค้นจะพบเห็นไดต้ลอดเวลาและไม่จ ากัดจ านวนคร้ัง โดยเฉพาะถา้มีการติดตั้งอยู่ในบริเวณที่มี
การจราจรติดขดั ก็จะย่ิงท าให้ผูบ้ริโภคที่ผ่านไปผ่านมาสามารถเปิดรับไดบ้่อยคร้ัง 

 
2. มีความยืดหยุน่สูง เน่ืองจากนักส่ือสารการตลาดสามารถใส่ความคิดสร้างสรรค์ในการ

ออกแบบส่ือโฆษณากลางแจง้ไดอ้ย่างไม่จ ากดั เพราะเป็นดิจิทลั คอนเทนต ์ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของสี 
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ขนาดตวัอกัษร หรือกราฟฟิกเคลื่อนไหว (Motion Graphic) ที่น่าสนใจเพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผูค้น
ที่ผ่านไปผ่านมา 

 
3. เป็นส่ือโฆษณาที่เหมาะกบัการส่ือสารโดยตรงไปยงัพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง (Location-based) 

ในทอ้งที่ใดทอ้งที่หน่ึง เช่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือในจุดใดจุดหน่ึง เช่น ย่าน
ราชประสงค ์ในขึกรุงเทพมหานคร  

 
4. มีผลกระทบค่อนขา้งสูง เน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณากลางแจง้โดยทัว่ไปที่พบเห็นจะมีขนาด

ใหญ่ ภาพและขอ้ความที่ปรากฏจึงจ าเป็นตอ้งมีขนาดใหญ่เพื่อท าให้ผูค้นที่อยูใ่นระยะไกลสามารถ
มองเห็นได ้จึงท าให้สามารถสร้างผลกระทบทางการส่ือสารไดม้าก 

 
5. ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาไม่แพง เมื่อเทียบกับการเข้าถึงผูรั้บชมโฆษณาใน 1,000 คน 

(Cost per mille หรือ CPM) ที่มีการเปิดรับส่ือโฆษณา 
 
4. ข้อจ ากัดของส่ือโฆษณานอกบ้าน  
 
จากการทบทวนขอ้ดอ้ยรวมถึงขอ้จ ากดัของส่ือโฆษณานอกบา้น ผูวิ้จยัขอสรุปขอ้จ ากดัของ

ส่ือโฆษณานอกบา้นไวด้งัน้ี 
 
1. ส่ือโฆษณานอกบา้นไม่สามารถใส่รายละเอียดไดม้ากนกั เพราะผูรั้บสารมีเวลาเพียงเส้ียว

วินาทีในการเห็นเท่านั้น เช่น บิลบอร์ดตามทอ้งถนน จึงท าให้ช่วงเวลาของการเปิดรับเป็นช่วงเวลา
ที่ก  าลงัขบัรถผ่านบริเวณน้ีเท่านั้น ท าให้มีขอ้จ ากดัในการใส่รายละเอียดบนส่ือโฆษณา 

 
2. การวัดประสิทธิผลของส่ือโฆษณานอกบ้านท าได้ยาก เพราะกลุ่มเป้าหมายที่เห็น

ค่อนขา้งกวา้งและมีความหลากหลายของประชากรสูง จึงนิยมใชใ้นการสร้างการรับรู้และจดจ าตรา
สินคา้  

 
3. ขอ้จ ากดัในการเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง เพราะเป็นส่ือโฆษณาที่ผูพ้บเห็นเป็นผู้

ที่ผ่านไปผ่านมาซ่ึงมีกลายกลุ่ม ท าให้ไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงในการเปิดรับไดม้าก
นกั 
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4. หากไม่ไดรั้บการดูแลอยา่งต่อเน่ือง อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ได ้เพราะหาก

ส่ือนั้นติดไวร้ะยะเวลายาวนานโดยไม่ไดส้นใจ ก็ย่อมสกปรกหรือทรุดโทรมเน่ืองจากการตากแดด
ตากฝนเป็นเวลานาน และถูกท าลายไดง้่าย เช่น ถูกเขียนเติมขอ้ความ ถูกพ่นสีสเปรย ์ส่งผลให้ภาพ
โฆษณาไม่ชัดเจนและดูสกปรกได ้รวมถึงการถูกบดบงัจากต้นไมห้รือส่ิงก่อสร้างอื่น ๆ ที่ขึ้นมา
ภายหลงัได ้

 
5. อาจก่อให้เกิดมลภาวะทางทศันียภาพ และอาจะเกิดอันตรายจากการลม้ของป้ายขนาด

ใหญ่ที่จะสร้างความเสียหายต่อชีวิตและทรัพยสิ์นได ้
 
ส่ือโฆษณานอกบา้นที่มีอยู่หลายประเภทนั้น มีทั้งขอ้ไดเ้ปรียบและขอ้จ ากดัที่แตกต่างจาก

ส่ือโฆษณาประเภทอื่นที่ท าหน้าที่ในการส่ือสารขอ้มูลตราสินคา้และบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคที่
เป็นเป้าหมายเหมือนกนั จึงถือไดว่้าเป็นส่ิงส าคญัที่นกัโฆษณาและนกัส่ือสารการตลาดตอ้งให้ความ
สนใจและเขา้ใจถึงคุณสมบติัและการสร้างประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาด ดงันั้นการเขา้ใจ
และเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบ้านในการส่ือสารให้เหมาะสม  ก็ย่อมมีโอกาสที่จะประสบ
ความส าเร็จตามวตัถุประสงคท์ี่ไดก้  าหนดเอาไว ้

 
5. ภาพรวมของส่ือโฆษณานอกบ้านในประเทศไทย 
 
จากมูลค่าการใช้เงินในส่ือโฆษณานอกบ้านของประเทศไทยแสดงให้เห็นว่าส่ือโฆษณา

นอกบา้นเร่ิมกลบัมาขยายตวัสูงอีกคร้ังในช่วงปี 2566 เพราะผูบ้ริโภคเร่ิมกลบัมาใชชี้วิตไดต้ามปกติ
อีกคร้ังหลงัจากสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด 19 ติดต่อกนัหลายปี ที่ส่งผลให้ในช่วงปี พ.ศ. 
2563  - พ.ศ. 2565 ที่เกิดการหดตวัในช่วงระยะหน่ึง นอกจากน้ียงัมีการใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นใน
การท า Donate Project ให้กับศิลปินอีกด้วย เช่น การอวยพรวินเกิดศิลปิน การแสดงความยินดี
ในช่วงเดบิ้ว หรือการใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นในการสร้างเซอไพรซ์แฟนและคนใกลต้วั นอกจากน้ี
สินค้าที่ใช้เงินกับการส่ือโฆษณานอกบ้านเพ่ิมสูงขึ้นจะเป็นกลุ่มสินค้า Luxury Brand ทั้งป้าย
โฆษณาตามถนน สนามบิน ที่มีการกลบัมาโปรโมทเยอะกว่าเมื่อก่อน เพ่ือจบักลุ่มเป้าหมายก าลงัซ้ือ
ระดบักลางถึงสูงที่ยงัคงใชจ่้าย (สาวิตรี รินวงษ,์ 2565) 
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 ทั้งน้ีในปี พ.ศ. 2565 อุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทยมีการใช้เงินกับส่ือโฆษณาถึง 
1.2 แสนลา้นบาท (นีลเส็น, 2566) ซ่ึงจ านวนน้ีเป็นการลงทุนกบัส่ือโฆษณาในโทรทศัน์มากที่สุดถึง 
6.2 หมื่นลา้นบาท รองลงมาคือส่ือโฆษณาออนไลน์ที่มีมูลค่าประมาณ 2.6 หมื่นลา้นบาท ในขณะที่
ส่ือโฆษณานอกบา้นมีมูลค่าการใช้จ่ายมาเป็นอนัดับ 3 ที่มูลค่าประมาณ 1.4 หมื่นล้านบาท แต่มี
อตัราการเติบโตในปี 2022 สูงกว่าส่ือโฆษณาโทรทศัน์และส่ือโฆษณาออนไลน์เพราะมีการกลบัมา
ใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นเพ่ิมสูงขึ้นอยา่งเห็นไดช้ดั และมีโอกาสเติบโตเป็นอยา่งมากในอนาคต โดย
หน่ึงในเหตุผลที่ท าให้ส่ือนอกบา้นในไทยมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ ก็คือความ Urbanization ที่
ขยายตวัมากขึ้นเร่ือย ๆ ยกตวัอย่างให้เห็นภาพ ง่าย ๆ ก็อย่างเช่น การขยายเส้นทางของ BTS และ 
MRT ก็จะท าให้ส่ือนอกบา้นเหล่าน้ีขยายตามไปดว้ย (มาเก็ตเธียร์, 2562) 

  
6. กฎหมายที่เกี่ยวกับป้ายโฆษณานอกบ้าน 
 
ในอดีตการติดตั้งป้ายโฆษณาในประเทศไทยยงัไม่มีบทบญัญติัของกฎหมายเก่ียวกบัการ

ควบคุมและการจดัการป้ายโฆษณามาใช้บงัคับ ดงันั้นการใช้ป้ายโฆษณาในช่วงแรกจะขึ้นอยู่กับ
ความตอ้งการของเจา้ของป้าย ท าให้ขาดความระเบียบเรียบร้อย ไม่มีความมัน่คงแข็งแรงที่เพียงพอ 
ท าให้จุดเร่ิมตน้เกิดจากกฎหมายควบคุมอาคารให้ถือว่าเป็นอาคารประเภทหน่ึงดว้ย การโฆษณาใน
ส่ือโฆษณานอกบ้านหรือป้ายที่มีลกัษณะเดียวกนักบัป้ายโฆษณา จะต้องมีขอ้ระมดัระวงัในเร่ือง
กฎหมายการควบคุมอาคารเก่ียวกับการก าหนดขนาด ความสูงของป้าย ความปลอดภัย และ
ระยะห่างของป้ายจากถนน ฯลฯ รวมถึงกฎหมายทางด่วนที่ก  าหนดระยะห่างขั้นต ่าของป้ายจากทาง
ด่วน และมีเร่ืองอัตราภาษีป้ายโฆษณา ที่ ผู ้โฆษณาจะต้องทราบ (สุรพล ลีนิรันดร, 2552) ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี  

 
1.6.1 กฎหมายควบคุมอาคาร ป้ายที่มีลักษณะ 3 ประการดังต่อไปน้ี จ าเป็นต้อง

ปฏิบัติ ตาม เงื่อนไข  และกฎข้อบังคับต่ างๆของกฎหมายควบคุมอาคาร และประกา ศ
กระทรวงมหาดไทย 

1. ป้ายที่ตั้งอยูใ่นที่สาธารณะ ที่มีขนาดตั้งแต่ 1 ตารางเมตรขึ้นไป 
   2. ป้ายที่ไม่ได้อยู่ในที่สาธารณะ มีความสูงมากกว่าระยะห่างจากที่

สาธารณะถึงป้าย และมีความกว้างเกินกว่า 50 เซนติเมตร ยาวเกิน 1 เมตร หรือมีเน้ือที่เกิน 0.5 
ตารางเมตร  

    3. ป้ายที่มีความสูงตั้งแต่ 10 เมตรขึ้นไป 
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  1.6.2 ขนาดของป้ายโฆษณา 
  1. ป้ายที่ติดตั้งบนอาคารมีความสูงไดไ้ม่เกิน 6 เมตรจากดาดฟ้า และความ

กวา้งตอ้งไม่ล ้าตวัแนวอาคารออกมา 
        2. ป้ายที่ ติดตั้ งบนพ้ืนดิน มีความสูงได้ไม่เกินระยะห่างจากป้ายถึง

ก่ึงกลางถนนสาธารณะ ไม่ว่ากรณีใด ห้ามติดป้ายโฆษณาที่มีความสูงเกินกว่า 30 เมตร และความ
ยาวไม่เกิน 32 เมตร รวมถึงตอ้งติดตั้งให้ห่างจากที่ดินต่างเจา้ของ ไม่นอ้ยกว่า 4 เมตร 

 
ทั้งน้ีส่ือโฆษณานอกบา้นเป็นส่ือที่มีความส าคญัส าหรับธุรกิจประเภทต่าง ๆ อยา่งหลีกเลี่ยง

ไม่ได้ สามารถพบเห็นได้ตามถนนหนทาง ภายในห้างสรรพสินค้า ตามสถานีขนส่ง และตาม
สถานที่ต่าง ๆ ที่มีผูค้นจ านวนมากออกมาร่วมท ากิจกรรม ท าให้ส่ือโฆษณานอกบา้นสามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ก  าลงัใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านไดเ้ป็นอย่างดี และส่ือโฆษณานอกบา้นในปัจจุบันก าลัง
ปรับตวัตามเทคโนโลยีที่ทนัสมยั ทั้งส่ือนอกบา้นขนาดใหญ่อยา่ง Billboard ส่ือนอกบา้นในรูปแบบ
ของป้ายโฆษณาต่าง ๆ ตามท้องถนน รวมถึงส่ือเคลื่อนที่อย่าง BTS และ MRT เร่ิมมีการใช้ส่ือ
โฆษณาในรูปแบบดิจิทลัไซน์เนจเพ่ิมสูงขึ้นอยา่งเห็นไดช้ดั 

 
แนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ 
 
   ส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลัไซน์เนจ เป็นเทคโนโลยีที่น่าจบัตามองอยา่ง
มากในประเทศไทย เพราะเป็นส่ือโฆษณาที่เกิดจากการผสมผสานส่ือโฆษณากลางแจ้งในรูป
แบบเดิมให้เขา้กบัเทคโนโลยีดิจิทลัสมยัใหม่ ท าให้ส่ือมีการเปลี่ยนแปลงจากปรับตวัอย่างรวดเร็ว
ทางดา้นเทคโนโลยีดิจิทลัจนเกิดเป็นปรากฏการณ์ที่เรียกว่า Digital Out of Home หรือ DOOH จาก
เดิมที่เคยเป็นป้ายธรรมดาก็ไดม้ีการน าเสนอในรูปแบบที่มีความทนัสมยัมากขึ้นดว้ยจอแสดงผลที่
ใชส้ าหรับทางธุรกิจ ผ่าน Software Solutions ในรูปแบบของ Cloud เช่น ป้ายโฆษณาแอลอีดี (LED 
Screen) หรือ ป้ายโฆษณาดิจิทลั (Digital Signage) ที่สามารถสร้างความน่าสนใจและเพ่ิมความโดด
เด่นให้กบัส่ือโฆษณากลางแจง้ไดไ้ม่นอ้ย ยงัช่วยให้สามารถควบคุมเน้ือหาทางไกลผ่านอินเทอร์เน็ต
ได้อีกด้วย ท าให้สามารถปรับเปลี่ยนเน้ือหาได้ทันที ที่ส าคัญคือยงัช่วยลดปริมาณการผลิตส่ือ
โฆษณาแบบดั้งเดิมจากกระดาษและเคมีในการพิมพ์อีกด้วย จึงเป็นการท าลายข้อจ ากัดในส่ือ
โฆษณานอกบา้นแบบดั้งเดิม อีกทั้งปัจจุบนัยงัไดม้ีการพฒันาเทคโนโลยีดิจิทลัไซน์เนจกบัเซนเซอร์
ตรวจจับความเคลื่อนไหว (Sensor Motion) ให้เกิดเป็นเน้ือหาของส่ือโฆษณาที่มีปฏิสัมพนัธ์กับ
ผูบ้ริโภค (Interactive Advertising) รวมถึงนวตักรรมส่ือดิจิทัลไซน์เนจนอกบ้านรูปแบบใหม่ที่
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เรียกว่า Realtime Programmatic DOOH (pOOH) หรือส่ือนอกบา้นที่สามารถปรับเปลี่ยนขอ้ความ 
และรายละเอียดต่างๆ บนส่ือโฆษณาไดด้ว้ยตวัเองแบบอตัโนมตัิ (เดอะสแตนดาร์ด, 2566) สภาพ
สังคมที่เปลี่ยนไป ท าให้ไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่นิยมออกนอกบา้นท ากิจกรรมที่ตนเองช่ืนชอบ 
ส่ือนอกบา้นในรูปแบบดิจิทัล จึงเป็นส่ือโฆษณารูปแบบใหม่ที่ผสมผสานเทคโนโลยีที่ทนัสมยัมา
ใชเ้พื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในสังคมดิจิทลัที่เปลี่ยนไปไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
  1. ความหมายของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ (Digital Signage หรือ DS) 
 
 ทั้งน้ีมีนักวิชาการหลายท่าน รวมถึงบทความ และงานวิจยัไดใ้ห้ความหมาย และกล่าวถึง
ส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลัไซน์เนจไวค้่อนขา้งหลากหลาย ดงัต่อไปน้ี 
 
 India (2020) กล่าวถึงส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ว่าเป็นรูปแบบการโฆษณาที่อาศัยการ
น าเสนอเน้ือหาดิจิทลัผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น จอภาพ, เคร่ืองฉายภาพ หรือจอสัมผสั ซ่ึงโดยทัว่ไป
อุปกรณ์เหล่าน้ีจะอยู ่ณ จุดขาย หรือติดตั้งอยูใ่นที่สาธารณะ และอนุญาตให้ผูล้งโฆษณาสร้างเน้ือหา 
เผยแพร่และจดัการเน้ือหาของตวัเอง ซ่ึงเป็นการผสานขอ้ดีของการโฆษณาดิจิทลัและการโฆษณา
กลางแจง้เขา้ไวด้ว้ยกนั 
 
 Kim และคณะ (2015) ได้อธิบายความหมายของดิจิทัลไซน์เนจว่า เป็นส่ือดิจิทัลที่นิยม
น ามาใช้กันโดยทัว่ไป อาจเรียกได้อีกย่างหน่ึงว่า Digital information on display (DID) น ามาใช้
เพ่ือให้ขอ้มูลดา้นความบนัเทิงและดา้นการโฆษณาดว้ยขอ้ความหรือวีดีโอ ติดตั้งอยูใ่นที่สาธารณะ
หรือกลางแจง้ เหตุผลคือการลดลงของส่ือดั้งเดิม การเพ่ิมความต้องการซ้ือ การเปลี่ยนแปลงของ
รูปแบบการด าเนินชีวิต และความจ าเป็นในการเพ่ิมขึ้นของการส่งขอ้มูลข่าวสาร และกิจกรรมนอก
บา้นของผูบ้ริโภค 
  
 Stalder (2011) กล่าวถึงดิจิทัลไซน์เนจว่าเป็นการส่ือสารในรูปแบบดิจิทัลและเป็นส่ือ
โฆษณาที่ให้ขอ้มูลภายในร้านคา้ปลีกที่สามารถใช้ประโยชน์จากแนวโนม้ของเทคโนโลยีที่สามารถ
สังเกตเห็นไดจ้ากห่วงโซ่คุณค่าของร้านคา้ปลีก ส่ือโฆษณาน้ีครอบคลุมตั้งการการแสดงโปรโมชั่น
ดา้นหน้าร้าน การสร้างบรรยากาศ รวมถึงการให้บริการ โดยการบริหารจดัการดา้นความช่วยเหลือ
ส าหรับพนักงาน มีรูปแบบการน าเสนอที่มีความสดใหม่ จากการศึกษาพบว่าในขณะที่ผูบ้ริโภคอยู่
ในจุดขาย สามารถช่วยในการตดัสินใจซ้ือไดถ้ึง 70%  
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 ทศัไนย สุนทรวิภาต (2547) ไดก้ล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลัไซน์เนจว่า 
เป็นป้ายจอภาพอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Displays) ซ่ึงเป็นป้ายที่ท าเป็นจอภาพขนาดใหญ่ โดยใช้
แสงสีต่าง ๆ ที่สวยงามและน่าสนใจเป็นตวัดึงดูดความสนใจจากผูพ้บเห็นตามส่ีแยกใหญ่ ๆ หรือจุด
ที่มีผูค้นพลุกพล่าน 
 
 ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2545) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทัลว่า เป็น
การน าเทคโนโลยีมาใชผ้สานไปกบัส่ือโฆษณากลางแจง้รูปแบบเดิม ๆ ทั้งส่ือโฆษณาเคลื่อนที่หรือ
ส่ือบนรถประจ าทาง ภายในร้านค้า ภายในอาคาร และป้ายขนาดใหญ่  เพื่อให้มีสีสันและมี
ปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคย่ิงขึ้น ซ่ึงถือได้ว่าเป็นกระแสที่จะท าให้ผูบ้ริโภคมีสีสันมากขึ้น และใน
ขณะเดียวกนัก็ดึงดูดให้ผูบ้ริโภคใชเ้วลากบัตราสินคา้นั้น ๆ มากขึ้นดว้ย 
  
 ดงันั้นผูวิ้จยัขอกล่าวโดยสรุปไดว่้า ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ คือ ส่ือโฆษณานอกบา้นที่ได้
น าเทคโนโลยีดิจิทัลและจอภาพดิจิทัลมาเป็นส่ือกลางในการผสมผสานกบัส่ือโฆษณานอกบา้น
รูปแบบดั้งเดิม ท าให้น าเสนอเน้ือหาหรือข้อความโฆษณาที่อยู่รูปแบบดิจิทัลคอนเทนต์ได้
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ขอ้ความ เสียงประกอบ ภาพเคลื่อนไหว กราฟฟิก วีดีโอ หรือ มลัติมีเดีย
เสมือนจริง (3D) ซ่ึงมีคุณสมบตัิที่โดดเด่นในการดึงดูดสายตา สร้างความตื่นตาตื่นใจ สามารถสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์แก่ผูบ้ริโภคได้ดี อีกทั้งยงัควบคุมและปรับเปลี่ยนข้อความโฆษณาหรือรูปแบบการ
แสดงผลไดต้ามตอ้งการแบบ Real time ท าให้มีความสามารถในการส่ือสารไดดี้กว่าส่ือนอกบา้น
รูปแบบดั้งเดิม ดงัแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดั้งเดิมกบัส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 

มุมมองด้านส่ือสาร ส่ือโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิม ส่ือโฆษณานอกบ้านดิจิทลั 

การเขา้ถึงผูรั้บสาร เขา้ถึงผูรั้บสารจ านวนมาก เขา้ถึงผูรั้บสารไดแ้บบเจาะจงกลุ่ม 

รูปแบบเน้ือหา เน้ือหาคงที่ เปลี่ยนไม่ได ้ เน้ือหาปรับเปลี่ยนไดต้ามต าแหน่ง 

รูปแบบการส่ือสาร  การส่ือสารแบบทางเดียว การส่ือสาร 2 ทางสร้างการมีส่วนร่วม 

การสร้างปฏิสัมพนัธ ์ ไม่สามารถท าได ้ สามารถท าได ้

การวดัประสิทธิผล วดัไดจ้ากปริมาณการสัญจร ใชเ้ทคโนโลยีสมยัใหม่ 

ที่มา:  Roux (2018) 
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 ทั้งน้ีส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ไดถู้กน ามาประยุกตใ์ช้แทนที่กบัส่ือโฆษณานอกบา้นเกือบ
ทุกประเภทในรูปแบบเดิมที่น าเสนอได้เพียงภาพน่ิงเท่านั้ น เช่น การใช้แทนป้ายขนาดใหญ่ 
(Billboard) การใช้แทนป้ายโฆษณา (Signage) การใช้แทนส่ือโฆษณาในสถานที่ (Place based 
advertising)  หรือแทนการใชใ้นส่ือเคลื่อนที่ (Transit) ดงัตวัอยา่งภาพที่ 5 และภาพที่ 6 
 

 
ภาพที่ 5  ตวัอยา่งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจบริเวณชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอส 
ที่มา: ถ่ายโดยผูวิ้จยั วนัที่ 23 กรกฎาคม 2566 ณ ชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอส พญาไท 
 

 
ภาพที่ 6  ตวัอยา่งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจภายในสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ที่มา: ถ่ายโดยผูวิ้จยั วนัที่ 23 กรกฎาคม 2566 ณ ชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอส สยามสแควร์ 
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  2. ประเภทของส่ือโฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัล 
  
 ได้มีการแบ่งประเภทของส่ือโฆษณานอกบ้าน  ในรูปแบบแบบดิจิทัลไซน์เนจเป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ ตามจุดติดตั้งคือ ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจภายนอกอาคาร และส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจภายในอาคาร (India, 2020) 
 

1. ส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายนอกอาคาร (Outdoor Digital Signage) 
 
  ส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายนอกอาคาร ส่วนมากจะถูกติดตั้งอยูท่ี่สาธารณะที่มีปริมาณการสัญจร
ค่อนข้างหนาแน่น เช่น ในย่าน Time Square ที่ท าให้ส่ือโฆษณาดิจิทัลครอบคลุมพ้ืนที่บริเวณ
ดา้นหนา้อาคาร รวมถึงสถานที่อื่น ๆ ที่มกัจะไดรั้บความนิยม เช่น สถานีขนส่ง สถานีบริการน ้ ามนั 
จุดทางเขา้เมือง หรือในบริเวณรถไฟฟ้าใตดิ้น ทั้งน้ีการใชส่ื้อดิจิทลัไซน์เนจภายนอกอาคารอาจเป็น
การลงทุนดา้นงบประมาณที่สูง แต่ส่ิงที่ไดรั้บก็คือ การเป็นที่รู้จกัและไดก้ารรับรู้ที่ดีมาก ๆ ดงัแสดง
ในตวัอยา่งภาพที่ 7 
 

 
 
ภาพที่ 7  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายนอกอาคารยา่น Time Square, New York 
ที่มา: Times Square NYC (n.d.) 
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  2. ส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายในอาคาร (Indoor Digital Signage) 
 
 ส่ือดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งภายในอาคารจะมีความหลากหลายและมีตวัเลือกไดม้ากกว่า เป็น
จุดติดต่อที่มีความใกล้ชิดกับผูบ้ริโภคได้มากขึ้น เพราะด้วยขนาดหน้าจอที่เล็กแต่อยู่ใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคได้มากกว่า ท าให้สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะใกล้ได้ ซ่ึงอาจเป็น
ทางเลือกส าหรับการเลือกส่ือโฆษณาที่มีงบประมาณจ ากัด ทั้งน้ีมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องได้ระบุว่า
ทางเลือกของส่ือโฆษณาดิจิทลัที่อยู่ใกลก้บัจุดซ้ือ (Point-of-purchase) จะสามารถส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือไดดี้กว่า ในกรณีที่ผูบ้ริโภคอยู่ใกล้กบัจุดขายจะช่วยก่อให้เกิดพฤติกรรมได้ ดัง
ตวัอยา่งภาพที่ 8 และ ภาพที่ 9 
 

 
 
ภาพที่ 8  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายอาคาร ในห้างสรรพสินคา้ 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั เมื่อวนัที่ 16 กรกฎาคม 2566 เวลา 20.45 ณ ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
 



 30 

 
 
ภาพที่ 9  ตวัอยา่งส่ือดิจิทลัไซน์เนจภายในอาคาร บริเวณหนา้ร้านสะดวกซ้ือ 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั เมื่อวนัที่ 13 กรกฎาคม 2566 เวลา 15.30 ณ ร้านสะดวกซ้ือเทอร์เทิล 
 
  นอกจากส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ผูวิ้จยัไดก้ล่าวไปก่อนหน้าน้ีทั้งภายนอกอาคารและ
ภายในอาคารแล้ว ในปัจจุบันยงัมีการน าส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ มาติดตั้งและใช้ส่ือสารตรา
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียมโดยเฉพาะอีกดว้ย ซ่ึงส่ือโฆษณาจอดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ได้ติดตั้งในคอนโดมิเนียมน้ีเป็นจุดสัมผสัหรือเป็น Touch point ใหม่ที่มีความน่าสนใจ เพราะ
ท าลายขอ้จ ากดัของส่ือนอกบา้นแบบดั้งเดิมที่ไม่สามารถวดัจ านวน eyeball ไดว่้ามีคนเห็นเท่าไหร่ 
แต่การที่ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่ทราบจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัไดอ้ยา่งชดัเจน 
ท าให้การวางแผนส่ือสารการตลาดทราบถึงจ านวนการเข้าถึง (Reach) จ านวนคร้ังการมองเห็น 
(Impressions) รวมถึงความถี่ในการเขา้ถึง (Frequency) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดด้ว้ย ท าให้นัก
ส่ือสารการตลาดหรือนักโฆษณาสามารถใช้เป็นทางเลือกเสริมในการวางแผนในการส่ือสารตรา
สินคา้ไปหาผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ีกช่องทางหน่ึง  ดงัที่แสดงตวัอยา่งในภาพที่ 10 และ 11 
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ภาพที่ 10  ตวัอยา่งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม บริเวณจุดรอลิฟท์ 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั เมื่อวนัที่ 1 กรกฎาคม 2566 เวลา 8.30 ณ คอนโดมิเนียมในเขตสวนหลวง 
 

 

ภาพที่ 11  ตวัอยา่งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม บริเวณดา้นในลิฟท์ 
ที่มา: ถ่ายรูปโดยผูวิ้จยั เมื่อวนัที่ 1 กรกฎาคม 2566 เวลา 8.45 ณ คอนโดมิเนียมในเขตสวนหลวง  
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  3. องค์ประกอบของจอดิจิทัลไซน์เนจ 
 
    1. ส่วนแสดงผล (Display) การแสดงผลของดิจิทัลไซน์เนจนั้นสามารถแสดง
ผลไดห้ลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับวตัถุประสงค์ด้านการใช้งาน เช่น จอแอลอีดีความละเอียดสูง
ภายนอกอาคาร จะตอ้งทนต่อสภาพอากาศร้อนในกลางวนั และกนัน ้ ากนัฝนตก ทั้งน้ีส่วนแสดงผล
ในทางธุรกิจจะแตกต่างจากจอทีวีตามบา้นเพราะตอ้งเปิดใชง้านตลอดเวลา 
 
    2.ส่วนควบคุมการท างาน (Main Control Unit) ในส่วนน้ีเป็นการควบคุมการ
ท างานร่วมกันระหว่างส่วนแสดงผลกับชุดค าส่ังควบคุมการท างาน ท าให้ส่วนควบคุมเป็น
องค์ประกอบที่ส าคญัที่ขาดไม่ได ้เพราะเป็นส่วนควบคุมในการท างานของระบบ ท าให้จอดิจิทัล
ไซน์เนจท างานดา้นการแสดงผลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
    3.ชุดค าส่ังควบคุมการท างาน (Software) เป็นส่วนที่จะท าให้ผูใ้ช้งานสามารถ
ควบคุมการท างานของส่วนควบคุมการท างานตามความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดโ้ดยสะดวกและง่าย 
เพ่ือให้สามารถควบคุมเน้ือหาและการแสดงผลตามความตอ้งการ 
 
 นอกจากการใช้เทคโนโลยีจอดิจิทลัไซน์เนจมาเป็นส่ือโฆษณาแทนส่ือดั้งเดิมที่ช่วยท าให้
ดึงดูดความสนใจเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุน้การมีส่วนร่วมจากผูบ้ริโภคไดดี้กว่าส่ือโฆษณานอก
บ้านแบบดั้งเดิมแล้ว ยงัได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารกับชีวิตประจ าวนัที่มักพบเห็นได้
ทัว่ไปอีกดว้ย เช่น การแสดงโปรโมชั่นหรือเมนูอาหาร การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารภายในองค์กร 
การให้ขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ แสดงให้เห็นถึงความนิยมในการน ามาใช้แทนส่ือเก่าไดเ้ป็นอยา่งดี และ
ในปัจจุบันยงัไดถู้กน ามาใช้เป็นส่ือโฆษณาในคอนโดมิเนียม ดงัที่ไดก้ล่าวไวใ้นตอนต้นอีกดว้ย 
โดยงานวิจัยคร้ังน้ีจะศึกษาเฉพาะส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งในคอนโดมิ เนียมใน
กรุงเทพมหานครเท่านั้น 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาด 
 
  การส่ือสารการตลาดมีความจ าเป็นที่จะตอ้งประเมินประสิทธิผลทางด้านการส่ือสารทาง
การตลาดอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได ้เพราะเป็นตวัช้ีวดัที่นักส่ือสารการตลาดจะไดข้อ้มูลเพ่ือใช้ประเมิน
ถึงประสิทธิผลของแผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดในภาพรวม รวมถึงใช้ประเมินเคร่ืองมือที่ใช้ส่ือ
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สารตราสินค้าไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายว่ามีประสิทธิผลตามวตัถุประสงค์ที่ได้ก าหนดเอาไว้
หรือไม่  โดยที่เคร่ืองมือในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตอบสนองทางการส่ือสาร
การตลาดของผูบ้ริโภคดงักล่าว นักส่ือสารการตลาดจะนิยมใช้แบบจ าลองขั้นการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคมีอยู่ 3 ขั้นตอน (Belch & Belch, 2004) คือ 1. ขั้นการรับรู้ (The Cognitive Stage) 2. ขั้น
การเกิดความรู้สึก (The Affective Stage) 3. ขั้นพฤติกรรม (The Behavioral Stage) เพื่อใชเ้ป็นกรอบ
แนวทางในการก าหนดเป็นวตัถุประสงคท์างการส่ือสารดงัแสดงไวใ้นตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4  การเปรียบเทียบแบบจ าลองขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

ล าดับขั้น 
การตอบสนองของ

ผู้บริโภค 

แบบจ าลอง 

AIDA 
Hierarchy of Effect 

Model 
Innovation 

Adoption Model 

1. ขั้นการรับรู้ 
(The Cognitive Stage) 

Attention 
 

Awareness 
Knowledge 

Awareness 
 

2. ขั้นการเกิดความรู้สึก 
(The Affective Stage) 

Interest 
 

Desire 

Liking 
Preference 
Conviction 

Interest 
 

Evaluation 

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม 
(The Behavioral Stage) 

 
Action 

 
Purchase 

Trial 
Adoption 

 
ที่มา : Belch และ Belch (2004) 
 
  จากการเปรียบเทียบแบบจ าลองขั้นการตอบสนองของพฤติกรรมข้างต้น จะเห็นได้ว่ามี
ความสอดคล้องกันกับแบบจ าลองการตอบสนองต่อสารโฆษณาซ่ึงได้แก่ AIDA, Hierarchy of 
Effect Model และ Innovation Adoption Model ซ่ึงเป็นแบบจ าลองต่าง ๆ เพ่ืออธิบายล าดบัขั้นตอน
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ที่ผูรั้บสารและผูบ้ริโภคว่าจะมีการตอบสนองต่อข่าวสารโฆษณาเป็นอย่างไร โดยทั้ง 3 ล าดับขั้น
การตอบสนองของพฤติกรรมมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
  1. ขั้นการรับรู้ (The Cognitive Stage) ในขั้นแรกน้ี ผูรั้บสารจะรู้จกัหรือจะรับรู้ว่ามีตรา
สินคา้อยูใ่นตลาด และมีความเขา้ใจในประโยชน์ของสินคา้ ซ่ึงในขั้นน้ีจะรวมถึงขั้นเรียกร้องความ
สนใจ (Attention) ในแบบจ าลอง AIDA หมายรวมถึงขั้นที่ ผู ้รับสารจะรับรู้หรือมีการรู้จัก 
(Awareness) ตลอดจนมีความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) เก่ียวกับคุณประโยชน์ของสินค้าใน
แบบจ าลอง Hierarchy of Effect Model และหมายถึงการรู้จัก (Awareness) ในแบบจ าลอง 
Innovation Adoption Model ซ่ึงนักส่ือสารการตลาดจะตอ้งตอบวตัถุประสงคใ์นการท าการส่ือสาร
ในขั้นน้ี ก็คือการน าเสนอชุดขอ้มูลหรือข่าวสารของแบรนดใ์ห้กบัผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รู้จักตราสินค้า และเข้าใจถึงการมีตัวตนของตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจะใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) เป็นตวัแปรการศึกษาเร่ืองประสิทธิผลในขั้นการรับรู้ 
 
  2. ขั้นการเกิดความรู้สึก (The Affective Stage) ในขั้นตอนที่ 2 น้ี ผูรั้บสารจะเกิดความรู้สึก
ว่าชอบหรือไม่ชอบตราสินค้าที่ได้ส่ือสารหรือโฆษณาออกไป เพราะเป็นขั้นของความรู้สึกซ่ึง
หมายถึง การสร้างความน่าสนใจ (Interest) และการสร้างความปรารถนา (Desire) ในแบบจ าลอง
ของ AIDA หมายรวมถึง ความชอบ (Liking) ความพึงพอใจ (Preference) และความเช่ือมั่น 
(Conviction) ในแบบจ าลองของ Hierarchy of Effect Model และหมายรวมถึงความสนใจ (Interest) 
และการประเมินผล (Evaluation) ในแบบจ าลอง Innovation Adoption Model ดงันั้นวตัถุประสงค์
ของการสร้างผลกระทบก็คือ การท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี มีมุมมองต่อตราสินค้าหรือแบ
รนดใ์นดา้นบวก รวมถึงให้เกิดเป็นความรู้สึกชอบตราสินคา้ ชอบผลิตภณัฑ ์นกัส่ือสารการตลาดจึง
ตอ้งสร้างความแตกต่างกบัตราสินคา้และตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากกว่าตราสินค้า
คู่แข่ง ดงันั้นผูวิ้จยัจะใช้ ทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) เป็นตวัแปรของการศึกษา
เร่ืองประสิทธิผลในขั้นการเกิดความรู้สึก 
 
  3. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (The Behavioral Stage) ในขั้นตอนสุดทา้ย จะเป็นขั้นตอนที่
ผูบ้ริโภคแสดงถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงจะหมายรวมถึง การกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
(Action) ในแบบจ าลอง AIDA หมายรวมถึง การซ้ือ (Purchase) ในแบบจ าลอง Hierarchy of Effect 
Model และหมายรวมถึง การทดลอง (Trial) และการยอมรับ (Adoption) ในแบบจ าลอง แบบจ าลอง 
Innovation Adoption Model ดงันั้นวตัถุประสงคข์องการสร้างผลกระทบในขั้นน้ีก็คือการท าให้เกิด
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ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคจนสามารถท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งน้ีรวมถึงการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีแก่ผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า ดังนั้นผูวิ้จัยจะใช้ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ (Brand Purchase Intention) และความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นตวัแปรของ
การศึกษาเร่ืองประสิทธิผลในขั้นการเกิดพฤติกรรม 
 
  ทั้งน้ีการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดยงัไดส้อดคล้องกบัแนวความคิด
ของ Duncan (2008) ที่ได้กล่าวถึงการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการส่ือสารตลาดว่านักส่ือสาร
การตลาดสามารถก าหนดวตัถุประสงค์ตามล าดบัขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภคไดใ้นทั้ง 3 ระดบั 
คือ 1. ระดบัการรับรู้ (Cognitive Stage) สามารถก าหนดผลกระทบที่ตอ้งการไดต้ั้งแต่การรู้จกัและ
ให้เกิดการจดจ า 2. ระดบัการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) สามารถก าหนดผลกระทบไดต้ั้งแต่
ทศันคติ และความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ 3. ระดบัพฤติกรรม (Behavioral Stage) สามารถก าหนด
ผลกระทบไดต้ั้งแต่ความตั้งใจซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ ไปจนถึงสร้างความภกัดี ดงัแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5  ตวัอยา่งการก าหนดวตัถุประสงคต์ามแบบจ าลองล าดบัขั้นการตอบสนอง 

ล าดับขั้นการตอบสนอง ตัวอย่างการก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสารการตลาด 

1. ขั้นการรับรู้ 
(Cognitive Stage) 

- เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ตราสินคา้ 
- เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรู้จกัประโยชน์ของตราสินคา้ 
- เพื่อส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไปยงักลุม่เป้าหมาย 

2. ขั้นการเกิดความรู้สึก 
 (Affective Stage) 

- เพื่อให้เกิดความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินคา้ 
- เพื่อสร้างทศันคติที่ดีให้กบัตราสินคา้ 

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม  
(Behavioral Stage) 

- เพื่อให้เกิดการทดลองใชใ้นตราสินคา้ 
- เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ 
- เพ่ือท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
- เพ่ือให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ ้า 
- เพื่อให้เกิดความภกัดีในตราสินคา้ 
- เพื่อสร้างกระแสให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อ 

ที่มา : ปรับจาก Duncan (2008) และ นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) 
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  จากแนวคิดแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของ

ผูบ้ริโภคที่เป็นล าดบัขั้นการตอบสนองขา้งตน้ ถือไดว่้ามีประโยชน์ในดา้นการส่ือสารการตลาดเป็น
อย่างมาก ตั้ งแต่การก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสารการตลาด การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาด การวางกลยุทธ์ส่ือสารการตลาด การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ฯลฯ ทั้งน้ีก็เพ่ือให้นัก
ส่ือสารการตลาดสามารถออกแบบสารหรือโฆษณาไดต้รงตามวตัถุประสงค์ ตลอดจนเลือกใชส่ื้อ

เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัการตอบสนองของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นไดอ้ย่างเหมาะสม ตั้งแต่ขั้นการรับรู้

ไปจนถึงขั้นแสดงพฤติกรรม ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนก็ตอ้งมีวิธีที่แตกต่างกนัออกไป ตามพฤติกรรม
การตอบสนองของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ยอ่มไม่เหมือนกนั 

 

  1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand)  

 

  ในยคุที่มีการแข่งขนัทางการตลาดสูงในปัจจุบนั มีตราสินคา้ (หรือแบรนด)์ เกิดขึ้นมากมาย
ในท้องตลาด ท าให้เกิดการส่ือสารขอ้มูลที่เก่ียวกบัตวัสินค้าและแบรนด์โดยใช้เคร่ืองมือทางการ

ส่ือสารการตลาดอย่างล้นหลาม ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การท าอีเวนต์ การ

ส่งเสริมการขาย ฯลฯ โดยการใช้ส่ือต่าง ๆ ในการส่ือสารข้อความของแบรนด์ไปยงัผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นแบรนดจึ์งเป็นส่วนส าคญัที่จะท าให้เกิดความแตกต่างเกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภค จน

เกิดเป็นแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เพราะถา้หากธุรกิจใดสามารถสร้างคุณค่าตรา

สินค้าให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้มากเพียงใด ก็ย่อมจะเกิดโอกาสสูงที่ธุรกิจนั้นจะประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจด้วย ผูวิ้จัยได้ทบทวนความหมายของตราสินค้า จากนักวิชาการ

หลายท่าน ดงัน้ี 

 

 The American Marketing Association (AMA) ได้ให้ค านิยามว่า ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ 

(Name) เคร่ืองหมาย (Term) สัญลกัษณ์ (Sign) การออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานของส่ิง
ดงักล่าวเขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อสร้างความแตกต่างของสินคา้และบริการของผูข้ายแต่ละรายจากคู่แข่งขนั 

(Shimp, 2000) 
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  Duncan (2008) ได้ให้ความหมายของตราสินคา้ว่า หมายถึง การรับรู้ที่เป็นผลมาจากทุก

อยา่งทั้งประสบการณ์รวมถึงขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวขอ้งกบับริษทัหรือตวัผลิตภณัฑข์อง
บริษทั ซ่ึงจะมีทั้ งคุณสมบัติที่จับต้องได้ (Tangible attributes) และคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได ้

(Intangible attributes) โดยที่ส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้ตราสินคา้มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 

 

  นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) ไดใ้ห้ความหมายของ ตราสินคา้ ว่าหมายถึง การรับรู้ที่เป็นผลมา

จากประสบการณ์ตรงและอ้อมต่อบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์หน่ึงกับผลิตภัณฑ์ของอีกบริษัทหน่ึง และการรับรู้เกิดขึ้ นได้จาก

คุณลกัษณะที่จบัตอ้งได ้เช่น รูปลกัษณ์ การออกแบบ ขนาด และรูปร่าง รวมถึงคุณลกัษณะที่จบัตอ้ง

ไม่ได้ของผลิตภัณฑ์ เช่น  ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเกิดจากการส่ือสารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ที่มีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 

 

  เสรี วงษ์มณฑา (2540b) ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ว่าหมายถึง ส่ิงที่จะช่วยสร้างความ

แตกต่างให้กบัสินคา้คู่แข่งอื่น ๆ ในตลาด และช่วยเสริมคุณค่าให้กบัสินคา้ ซ่ึงการมีตราสินคา้นั้นจะ

ท าให้ผูบ้ริโภคที่เห็นตราสินคา้บ่อย ๆ เกิดความคุน้ชินกบัตราสินคา้ จนน าไปสู่ความไวว้างใจและ
การตดัสินใจซ้ือในที่สุด รวมทั้งตราสินคา้ยงัช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ได้

ดว้ย  

 

  ดงันั้นผูวิ้จยัขอสรุปว่า ตราสินคา้ หมายถึง การรวมกนัขององค์ประกอบต่าง ๆ ของสินคา้

และบริการ ทั้งที่สามารถจบัตอ้งไดท้างกายภาพ และจบัตอ้งไม่ไดผ่้านความรู้สึก ซ่ึงการรวมกนัน้ี
จะท าให้เห็นถึงความแตกต่างจากคู่แข่งที่มีต่อสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้จาก

ประสบการณ์ทางตรงและทางออ้มของตวัผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการนั้น ๆ โดยเกิดเป็นมูลค่า

ให้กับตราสินค้าได ้ดงัภาพที่ 12 แสดงแบรนด์ที่มีมูลค่าสูงสุดในโลกประจ าปี 2022 (Interbrand, 
2023) 

  ทั้ งน้ีความแตกต่างของตราสินค้าจะมีความหมายแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ (Product) 

เน่ืองจากตราสินคา้นั้นสามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้เกิดขึ้นในจิตใจของผูบ้ริโภคได ้แต่ว่าผลิตภณัฑ์
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ไม่สามารถท าได ้เพราะตวัสินคา้สามารถท าไดเ้พียงความพึงพอใจทางกายภาพที่จบัตอ้งได ้แต่ตรา

สินคา้นั้นสามารถสร้างไดท้ั้งความพึงพอใจทางกายภาพที่จบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงจะเป็นส่ิง
ที่ท าให้ผูบ้ริโภคแยกความแตกต่างอย่างชัดเจนของสินค้าทั่วไป เช่น การออกแบบ ขนาด บรรจุ

ภณัฑ์ ประสิทธิภาพดา้นการใช้งาน ฯลฯ จึงท าให้การรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นตวัตดัสินว่าสินคา้นั้น ๆ 
ดีกว่าคู่แข่งอยา่งไร ดงัรายละเอียดในตารางที่ 6 

 

ภาพที่ 12  แสดง 100 อนัดบัตราสินคา้ที่มีมูลค่าสูงที่สุดในโลกประจ าปี 2022 
ที่มา: Interbrand (2023) 
 
  จึงกล่าวไดว่้าการแข่งขนัทางการตลาดอยา่งเสรีในปัจจุบนั ไม่ไดจ้ ากดัอยูเ่พียงการแข่งขนั
ทางคุณภาพสินคา้หรือการบริการเท่านั้น เพราะดว้ยความทนัสมยัของเทคโนโลยีที่ท าให้สินคา้และ
บริการต่าง ๆ มีลกัษณะที่แตกต่างกนัน้อยมาก ๆ หรือแทบจะไม่แตกต่างกนัเลย ดงันั้นการแข่งขนั
ในปัจจุบนัจึงเปลี่ยนรูปแบบมาเป็นแข่งกันในตราสินคา้ ซ่ึงกล่าวไดว่้าธุรกิจใดสามารถสร้างและ
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พฒันาคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ให้เขา้ไปอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าใด การท าธุรกิจ
นั้นก็จะยอ่มมีโอกาสสูงที่จะประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจเพ่ิมขึ้นดว้ย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี
ความผูกพนัและมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้แลว้นัน่เอง (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) 
 
ตารางที่ 6  คุณลกัษณะของตราสินคา้ 

 
ที่มา: Duncan (2008) 

  และในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผู ้วิจัยจะวดัประสิทธิผลส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจใน
คอนโดมิเนียมต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าทั้งหมด 4 ตวัแปร ดงันั้น
ผูวิ้จยัขอทบทวนแนวคิดของตวัแปรที่จะท าการศึกษาทั้งหมด ดงัรายละเอียดดงัน้ี 
 
  2. แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นส่ิงที่อยู่ในใจของผูรั้บสาร ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่องค์กรมีไม่
ชัดเจน ไม่แข็งแรง และไม่สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถือว่าการ
ส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่ประสบความส าเร็จ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2563) ในการศึกษาเร่ือง 
“ภาพลกัษณ์ตราสินคา้” ไดม้ีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เอาไว้
ดงัน้ี 
 

คุณลักษณะที่จับต้องได้ 
Tangible attributes 

คุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible attributes) 

รูปร่าง / ขนาด คุณค่าตราสินคา้ 

การออกแบบ/บรรจุภณัฑ ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ประสิทธิภาพการใช้งาน ภาพลกัษณ์ของสถานที ่

ราคา การจดัจ าหน่าย 

การส่ือสารการตลาด การรับรู้ของผูใ้ชสิ้นคา้ 



 40 

  Kotler และ Keller (2012) ไดอ้ธิบายถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในใจ
ของผูบ้ริโภคทางดา้นความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลนั้นมีต่อตราสินคา้ใดตรา
สินค้าหน่ึง ที่มีความแตกต่างจากตราสินคา้อื่นซ่ึงเป็นลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้นั้น โดยอาศัย
การเช่ือมโยงตราสินคา้ การรับรู้ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
 
  Duncan (2008) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินคา้ว่า หมายถึง ความประทับใจ
ที่มาจากการสร้างขึ้นผ่านข้อความของตราสินค้า ประสบการณ์ของตราสินค้า และการหลอม
รวมกนัของการรับรู้หรือความประทบัใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ 
 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดอ้ธิบายถึงภาพลกัษณ์ว่า เป็นองค์ประกอบที่เกิดจากการรวมกนั
ของข้อเท็จจริง (Objective fact) กบัการประเมินส่วนบุคคล (Personal Judgement) แลว้ประกอบ
รวมกนัเป็นการรับรู้หรือภาพลกัษณ์ โดยที่ภาพลกัษณ์นั้นจะเป็นจริงหรือไม่จริงก็ได ้โดยขึ้นอยู่กบั
ความคิดของผูบ้ริโภคแต่ละคน และยงัเป็นภาพที่ฝังในใจของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงความคิดได้
ยาก ซ่ึงภาพลกัษณ์ที่ดี จะน ามาซ่ึงความจงรักภกัดีและไดรั้บการสนับสนุนจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี 
ดงัแสดงในภาพที่ 13 
 

 
 
 
ภาพที่ 13  แบบจ าลองปัจจยัที่ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์  
ที่มา: เสรี วงษม์ณฑา (2542) 

องคก์ร 

ขอ้เท็จจริง การประเมินส่วนบุคคล 

ภาพลกัษณ์ 
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  ดงันั้นผูวิ้จยัของกล่าวโดยสรุปไดว่้า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ภาพสะทอ้นที่เกิดขึ้นภายใน
ใจของผูบ้ริโภคจากการรับรู้ดว้ยประสบการณ์ส่วนตวัที่มีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงในระดับ
องค์รวม โดยที่องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ผสมผสานกันจนเกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นจริง 
หรือไม่เป็นจริงก็ได ้ขึ้นอยูก่บัความเช่ือและความคิดของผูบ้ริโภคแต่ละคน  
 
  ทั้งน้ีการส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นสามารถส่ือสารได้หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะ
เป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การเป็นผูส้นับสนุน ฯลฯ เพื่อแสดงถึงภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ผ่านการรับรู้และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงต้องเกิดจากคุณค่าที่
แทจ้ริงขา้งในตวัผลิตภัณฑ์และองค์กรเอง  ไม่ใช่เกิดขึ้นชั่วคร้ังชั่วคราวเท่านั้น นอกจากน้ีเจา้ของ
สินคา้เองยงัตอ้งค านึงถึงปัจจยัอื่น ๆ นอกจากส่ือดว้ย เพราะตวัผูบ้ริโภคเองก็จะไดรั้บประสบการณ์
จากการซ้ือสินค้า จากการใช้บริการ จากข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นจากพนักงาน ตัวเจ้าของสินค้า 
ผูบ้ริโภคท่านอื่น ๆ ที่อยู่ในลักษณะของการบอกเล่า (Word of mouth) ทั้งน้ีเจ้าของสินค้าหรือ
องค์กรสามารถก าหนดแนวทางในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่พึงประสงค์ให้เกิดขึ้นได ้โดย
พิจารณาตามแนวทางดงัต่อไปน้ี 
 
 1. ภาพลกัษณ์ที่พึงประสงคด์า้นตวัผลิตภณัฑห์รือบริการ ทั้งรูปแบบสินคา้ ผลิตภณัฑ์ การ
บริการ ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า การตอบโจทย์ในด้านต่าง ๆ เช่น ความทันสมัย ความมี
เอกลกัษณ์ บรรจุภณัฑ ์
 
 2. ภาพลกัษณ์ที่พึงประสงคด์า้นราคา ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปมกัจะนึกถึงเร่ืองราคาเป็นอนัดบั
แรกว่ามีความเหมาะสมและมีความยติุธรรมหรือไม่ ทั้งน้ีในช่วงที่มีการแข่งขนัดา้นราคาสูง องคก์ร
จะต้องปรับตัว เช่น การตั้งราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค่าและบริการ ที่
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 
 
 3. ภาพลกัษณ์ที่พึงประสงคด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและช่องทางการบริการ โดยทัว่ไป
จะมุ่งเน้นในดา้นความเหมาะสมของสถานที่ในการจดัจ าหน่าย การให้บริการ เวลา ความสะดวก 
เช่น จ านวนสาขาที่เปิดให้บริการ จ านวนตัวแทนในการจ าหน่าน จุดที่ตั้งของสถานที่จดัจ าหน่าย 
เป็นตน้ 
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 4. ภาพลกัษณ์ที่พึงประสงค์ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ส่วน 
คือ 1. ภาพลักษณ์ของกิจกรรมส่ือสารการตลาด เช่น การโฆษณาปละประชาสัมพันธ์ที่มีความ
ทนัสมยั สอดคล้องกบัการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเน้ือหาที่ใช้ในการส่ือสารตอ้งมีความ
จริงใจ และสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี และ 2. ภาพลกัษณ์ของกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ทั้งรูปแบบและประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ รวมถึงอุปกรณ์ส่งเสริมการขายที่ตอ้ง
มีความทนัสมยัเหมาะสมกบัสินคา้ เช่นกิจกรรมที่ช่วยกระตุน้การขาย จะตอ้งมีการก าหนดช่วงเวลา
ที่เหมาะสมกบับริบทและสถานการณ์ทางสังคม 
 
 Keller (1993)ไดก้ล่าวถึงการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่พึงประสงค ์3 ดา้นซ่ึงประกอบไป
ดว้ย แนวทางทางจิตวิทยา คุณค่าเพ่ิม และตราสินคา้ ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 3 ดา้นถือเป็นลกัษณะของ
ภาพลกัษณ์ที่สะท้อนผ่านความคิด การแสดงออก ซ่ึงหัวใจส าคญัของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้
เกิดขึ้นไดน้ั้น จะตอ้งส่งผลให้เกิดความรู้ การยอมรับ รวมถึงความประทบัใจของผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้ง
ต่าง ๆ จนสามารถสร้างเป็นความรู้สึกไดถ้ึงความเป็นพรรคพวก ความจงรักภกัดี หรือความช่ืนชอบ
ในจุดยืนและบุคลิกขององค์กรไดอ้ยา่งชัดเจน จนสามารถสะทอ้นออกมาเป็นภาพลกัษณ์ได ้ทั้งน้ี
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่พึงประสงคไ์ดแ้ก่ 
 
 1. ภาพลักษณ์ที่พึ งประสงค์ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์  ที่ เกิดจากองค์กรที่ มี
ประสิทธิภาพ มีความเช่ียวชาญ มีความทันสมัย มีความก้าวหน้า รวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย า ทั้งใน
ระดับของฝ่ายบริหารและพนักงานมีความคล่องแคล่ว สุภาพ อัธยาศัยดี และมีคุณสมบัติตามที่
องคก์รก าหนด ก็จะสามารถผลิตสินคา้และบริการที่ดีออกมาดว้ยเช่นกนั 
 
 2. ภาพลกัษณ์ที่พึงประสงค์ดา้นองค์กร ที่ถือว่าเป็นเอกลกัษณ์พิเศษเฉพาะตวั หรือเป็นอตั-
ลกัษณ์ (Brand Identity) ที่ตอ้งมีความเหมาะสมดา้นการลงมือปฏิบตัิของแต่ละธุรกิจ โดยตอ้งมีการ
ยึดถือตามแนวคิดขององคก์ร และสังคมไดอ้ยา่งชดัเจน 
 
 3. ภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัความรู้ความสามารถและคุณธรรม ความมัน่คงความกา้วหน้า
ขององค์กร ประสิทธิภาพการท างานของเจา้ของสินคา้ ธุรกิจและพนักงาน รวมถึง มนุษยสัมพนัธ์
ของทุกคนในองคก์ร การมีจริยธรรม การมีความรับผิดชอบ และมีจิตอาสา เพื่อสร้างผลประโยชน์
ให้กบัชุมชน 
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  การสร้างภาพลักษณ์ตราสินคา้นั้นจะตอ้งสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ ไม่เพียงแค่
การส่ือสารตราสินคา้ดว้ยการโฆษณาเท่านั้น แต่การสร้างภาพลกัษณ์ยงัเก่ียวขอ้งกบัการสร้างคุณค่า
ให้ตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงจะตอ้งท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งชัดเจน โดย
ต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงจุดยืนของตราสินค้า เพื่อแสดงคุณค่าร่วมระหว่างตราสินค้ากับ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยหากลยุทธ์ที่เหมาะสมที่จะให้ผูบ้ริโภคเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของตรา
สินค้า และเมื่อผู ้บริโภครู้สึกถึงความเป็นเจ้าของสินค้าและตราสินค้าแล้ว ก็จะเกิดเป็นแรง
ขบัเคลื่อนให้ผูบ้ริโภคสนบัสนุนตราสินคา้ และสร้างความมัน่คงให้กบัตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี โดย
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะศึกษาภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ในคอนโดมิเนียมเท่านั้น และศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาตราสินคา้ในภาพรวม ไม่ไดมุ้่งเจาะจง
ตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
 
  3. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand) 
 
  ทศันคติเป็นแนวคิดที่ได้รับการศึกษามากที่สุดแนวคิดหน่ึงในเร่ืองของพฤติกรรมมนุษย ์
และทศันคติยงัเป็นแนวคิดที่มีบทบาทส าคญัต่อการตอบสนองทางการส่ือสารเป็นอยา่งมากอีกดว้ย 
เน่ืองจากทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้หรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอนาคตที่นัก
ส่ือสารการตลาดควรจะตอ้งเขา้ใจ ในการศึกษาเร่ือง “ทศันคติต่อตราสินคา้” ไดม้ีนกัวิชาการหลาย
ท่านไดใ้ห้ความหมายของความทศันคติเอาไวด้งัน้ี 
 
  Schiffman และ Kanuk (2007) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกับทัศนคติว่า หมายถึง ความโน้ม
เอียงของความรู้สึกภายในที่มาจากการเรียนรู้ ทั้งที่พึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงไม่
สามารถมองเห็นได ้และสามารถน าไปสู่พฤติกรรมได ้
 
  Kotler และ Armstrong (2015)ไดก้ล่าวถึงทศันคติว่า ทศันคติเป็นส่ิงที่ไดรั้บผ่านการกระท า
และการเรียนรู้ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยที่บุคคลนั้น ๆ จะมีทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ ไม่
ว่าจะเป็นเร่ือง ศาสนา การเมือง แฟชั่น ดนตรี อาหาร ฯลฯ โดยที่ทัศนคติจะเป็นการประเมิน
ความรู้สึก และแนวโน้มของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือแนวคิดใดแนวคิดหน่ึง และจะก าหนดเป็น
กรอบของความคิดว่า ชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงนั้น นอกจากน้ีทศันคติยากต่อการเปลี่ยนแปลง หาก
ตอ้งการเปลี่ยนทศันคติอย่างใดอย่างหน่ึงอาจจะตอ้งมีการปรับเปลี่ยนในส่ิงอื่น ๆ หลายดา้น แต่ก็
ไม่ใช่ว่าจะเปลี่ยนแปลงไม่ไดเ้ลย  
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  Solomon (2017)ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า ทัศนคติเป็นส่ิงที่คงทนและยากที่จะเปลี่ยนแปลง
ภายหลงั โดยที่ทัศนคติจะมาจากการประเมินบุคคล (รวมถึงตวัเอง) ประเมินจากส่ิงของ ประเมิน
จากการโฆษณา หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ซ่ึงอาจะกล่าวไดว่้า ทศันคติ (Attitude Object) และเมื่อบุคคล
ใดมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงไปแลว้ บุคคลนั้นก็จะน าเอาทศันคติที่มีอยูต่่อส่ิงนั้นไปประยุกตใ์ชก้บั
เหตุการณ์อื่น ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เช่น หากบุคคลนั้นเคยไดยิ้นเสียงดงัเป็นเวลานาน ก็จะส่งผล
ต่อทศันคติทางลบต่อเสียงดงัในอนาคตได ้
 
  ดงันั้นผูวิ้จยัขอกล่าวโดยสรุปไดว่้า ทศันคติต่อตราสินคา้ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อตราสินคา้ที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้และประเมินความรู้สึกกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคดว้ยตวัเอง 
อาจจะเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบก็ได้ โดยที่ความรู้สึกกับตราสินค้านั้น ๆ และความรู้สึกที่
เกิดขึ้นแลว้จะเป็นความรู้สึกที่ค่อนขา้งถาวรหรือเปลี่ยนแปลงไดย้าก ซ่ึงทศันคติต่อตราสินคา้น้ีจะมี
ส่งผลต่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงของผูบ้ริโภคที่จะตามมาในอนาคตดว้ย  
 
  นอกจากน้ียงัมีนกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงลกัษณะที่ส าคญัของทศันคติเอาไว ้ดงัน้ี 
 
  Schiffman และ Kanuk (2007) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะทศันคติ จะมีลกัษณะที่ส าคญั 4 ประการ 
ดงัน้ี 
 

1. ทศันคติเป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Attitude Object) โดยอาจจะเป็น
ทศันคติที่มีต่อสินคา้ ประเภทของสินคา้ การบริการ ตราสินคา้ ต่อการโฆษณา ส่ือโฆษณา ส่ือกลาง 
หรือผูข้าย เป็นตน้ 
 

2. ทศันคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) โดยทศันคติเป็น
ผลที่เกิดจากการเรียนรู้หรือการเรียนรู้มีอิทธิพลให้บุคคลเกิดทศันคติ โดยไดรั้บจากประสบการณ์
โดยตรงของผูบ้ริโภคหรือไดรั้บขอ้มูลจากบุคคลอื่น เช่น จากเพื่อนหรือคนในครอบครัว หรือจาก
การเปิดรับสารโฆษณาต่าง ๆ เป็นตน้ 
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3. ทศันคติเป็นคงที่หรือเปลี่ยนแปลงยาก (Attitudes have consistency) โดยที่ทศันคติมกัจะ
มีความมัน่คงและยากที่จะเปลี่ยนแปลง แต่ก็ไม่ใช่ว่าทศันคติจะเปลี่ยนแปลงไม่ไดเ้ลย ซ่ึงจะตอ้ง
อาศยัระยะเวลาในการเปลี่ยนแปลงระยะหน่ึงในการเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
 

4. ทัศนคติจะเกิดขึ้ นภายในสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (Attitudes occur within a 
situation) ทัศนคติจะไดรั้บอิทธิพลมาจากสถานการณ์ด้วยเช่นกัน โดยที่บุคคลจะได้รับอิทธิพล
บางอยา่งมาจากสถานการณ์นั้น ๆ และก่อให้เกิดทศันคติในระหว่างนั้นได ้เช่น ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่
ดีต่อตราสินคา้หน่ึงซ่ึงอาจมีราคาแพง ซ่ึงการที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้นั้นก็ยอ่มจะท าให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้ดงักล่าวดว้ย แต่ถา้หากเกิดช่วงเศรษฐกิจไม่ดี สินคา้จ าเป็นต่อการ
บริโภคอุปโภคมีราคาที่สูงขึ้น เกิดการจา้งพนกังานออก ท าให้ผูบ้ริโภคจะตอ้งประหยดัค่าใช้จ่าย ก็
อาจท าให้ผูบ้ริโภคเปลี่ยนใจไปซ้ือตราสินคา้อื่นที่มีราคาถูกกว่า เป็นตน้ 
 
  Lutz (1991) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะทศันคติจะมีลกัษณะที่ส าคญั 6 ประการ ดงัน้ี 
 

1. ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ หรือ เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ไม่ไดม้ีทศันคติ
ติดตวัมาตั้งแต่ก าเนิด 
 

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) ที่เกิดจากการประเมิน
ความคิดหรือความเช่ือ กับส่ิงของ บุคคลอื่น หรือเหตุการณ์ ซ่ึงเป็นตัวกลางที่ท าให้เกิดปฏิกิริยา
ตอบสนอง โดยการประเมินน้ีเป็นคุณลกัษณะที่ส าคญัที่สุดที่จะท าให้ทศันคติแตกต่างกนัจากปัจจยั
ภายในอื่น ๆ 
 

3. ทศันคติมีคุณภาพและความเขม้ขน้ (Quality & Intensity) ซ่ึงคุณภาพและความเขม้ขน้
ของทัศนคติจะเป็นตวับ่งบอกถึงความแตกต่างของทศันคติที่แต่ละคนมีต่อส่ิงต่าง ๆ ที่ไดจ้ากการ
ประเมิน อาจมีทศันคติไปในทางบวก (ความรู้สึกชอบ) หรือทศันคติทางลบ (ความรู้สึกไม่ชอบ) ต่อ
ส่ิงนั้น ๆ  
 

4. ทัศนคติมีความคงที่ถาวร เปลี่ยนแปลงยาก (Performance) ซ่ึงทัศนคติเกิดการเรียนรู้ 
และการส่ังสมประสบการณ์มามากจนเกิดเป็นทศันคติ 
 



 46 

5. ทศันคติตอ้งมีที่หมาย (Attitude Object) ซ่ึงทศันคติเป็นความคิด ความรู้สึกต่อบางส่ิง
บางอยา่ง เช่นทศันคติต่อบุคคล ทศันคติต่อวตัถุส่ิงของ ทศันคติต่อสถานที่ ทศันคติต่อสถานการณ์ 
หรือทศันคติต่อแนวความคิดบางอยา่ง เป็นตน้  
 

6. ทศันคติมีลกัษณะของความสัมพนัธ์ ซ่ึงทศันคติจะแสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง บุคคล
กบัวตัถุ กบัส่ิงของ กบับุคคลอื่น หรือสถานการณ์หน่ึง 
 
  ดงันั้นผูวิ้จยัขอสรุปไดว่้าคุณลกัษณะที่ส าคัญของทศันคติ คือ เป็นส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู้
หรือการส่ังสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจจะมาจากตัวเองหรือถ่ายทอดจากบุคคลอื่น 
โดยทศันคติจะตอ้งเป็นลกัษณะของการประเมินต่อส่งใดส่ิงหน่ึงซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนั เช่น บุคคล 
วตัถุส่ิงของ หรือเหตุการณ์ ซ่ึงถา้เกิดขึ้นแล้วจะค่อนขา้งคงที่ถาวร ยากที่จะเปลี่ยนแปลง และใน
ส่วนต่อไปน้ี ผูวิ้จยัจะกล่าวถึงองคป์ระกอบของทศันคติ 
 
  แนวคิดขององค์ประกอบของทศันคติน้ีจะมีประโยชน์อย่างมากต่อนกัการตลาดในการท า
ความเข้าใจแนวคิดเร่ืองการส่ือสารกับทัศนคติ โดยการสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค รวมถึง
คาดการณ์พฤติกรรมและการแสดงออกของผูบ้ริโภคที่เกิดจากทัศนคติเหล่านั้น โดยการศึกษา
ทศันคติจะพบมุมมองที่ส าคัญ 2 มุมมองคือ มุมมองแรกเป็นมุมมอง 3 องค์ประกอบของทศันคติ 
มุมมองที่สองเป็นมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ โดยทั้ง 2 มุมมองถือได้ว่ามีบทบาทที่
ส าคญัต่อการศึกษาเร่ืองทศันคติเป็นอยา่งมาก (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

มุมมองที่ 1 มุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) 
 
  แนวคิดที่ ว่าองค์ประกอบของทัศนคตินั้ นสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 3 ด้านหลัก ๆ 
(Schiffman & Kanuk, 2007) ได้แก่ องค์ประกอบดา้นความคิด องค์ประกอบดา้นความรู้สึก และ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม โดยการเปลี่ยนแปลงด้านใดด้านหน่ึง ขององค์ประกอบใด
องคป์ระกอบหน่ึง ก็มีแนวโนม้ที่จะส่งผลไปยงัองคป์ระกอบอื่น ๆ ดว้ย ดงัที่แสดงในภาพที่ 14 
 
  1.1 องคป์ระกอบดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Component) จะเนน้ไปในดา้นของ 
ความรู้ (Knowledge) และการรับรู้ (Perception) ซ่ึงเป็นความเช่ือ (Beliefs) ต่อบางส่ิงบางอยา่งของ
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แต่ละบุคคล ซ่ึงบุคคลมกัจะไดรั้บมาจากทั้งแหลง่ของขอ้มลูต่าง ๆ และจากประสบการณ์ที่
ผสมผสานกนั จนท าให้เกิดความเช่ือขึ้น จากนั้นจะมีการประเมินต่อส่ิงเหล่านั้น 

 
ภาพที่ 14  แบบจ าลอง 3 องคป์ระกอบของทศันคติ (Tripartite View of Attitude) 
ที่มา : ปรับจาก Schiffman และ Kanuk (2007) 
 
  1.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) จะเน้นไปในดา้นของ อารมณ์
(Emotions) และความรู้สึก (Feelings) ว่าเป็นบวกหรือเป็นลบ โดยมาจากการประเมินโดยรวมของ
แต่ละบุคคลต่อบางส่ิงบางอยา่ง ว่าบุคคลนั้นรู้สึกอยา่งไร รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ รู้สึกดีหรือไม่ดี พึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจ ฯลฯ ซ่ึงเวลาที่ผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้ก็มักจะประเมินโดยมองเป็น
ภาพรวม โดยให้คะแนนจากระดับสูงไปจนถึงระดับต ่า เช่น ชอบมากที่สุดจนไปถึงไม่ชอบเลย 
นอกจากนั้นความรู้สึกของบุคคลต่อบางส่ิงบางอยา่งสามารถเปลี่ยนแปลงได ้อีกทั้งยงัเช่ือมโยงกบั
บุคลิกภาพและค่านิยมที่แตกต่างกนัของแต่ละบุคคลดว้ย หากบุคคลนั้นมีความรู้สึกดี รู้สึกชอบต่อ
บางส่ิงบางอยา่ง ยอ่มนาไปสู่การมีทศันคติที่ไปในทิศทางบวกต่อส่ิงนั้น และกลบักนั หากบุคคลนั้น
มีความรู้สึกที่ไม่ดี รู้สึกไม่ชอบต่อบางส่ิงบางอยา่ง ก็ยอ่มน าไปสู่การมีทศันคติที่ไปในทิศทางลบต่อ
ส่ิงนั้นดว้ยเช่นกนั 
 
  1.3 องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) จะเป็นในทิศทางของแนวโน้ม
พฤติกรรมที่จะปฏิบติัต่อบางส่ิงบางอย่างของแต่ละบุคคลในอนาคต ซ่ึงเป็นส่ิงที่สืบเน่ืองมาจาก

ความรู้สึก

การรับรู้

พฤติกรรม
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องค์ประกอบดา้นความคิด และองค์ประกอบดา้นความรู้สึกดงัที่กล่าวมาขา้งตน้ โดยหากบุคคลมี
ความรู้ความเขา้ใจ ผสมผสานกบัการเกิดความรู้สึกว่าเป็นบวกหรือเป็นลบต่อบางส่ิง บางอยา่ง ก็จะ
สามารถเป็นเหตุให้บุคคลมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อส่ิง ๆ นั้นออกมาได้ โดยองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมในการส่ือสารการตลาดมกัจะหมายถึง ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Intention to buy) 
เช่น ถา้ผูรั้บสารมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ก็หมายถึงผูรั้บสารนั้นจะตอ้งมีความรู้
หรือมีความเช่ือในตราสินคา้นั้น ๆ  ซ่ึงจะน าไปสู่ความช่ืนชอบในตราสินคา้ ที่จะส่งผลต่อแนวโน้ม
ที่จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้นั้นดว้ยเช่นกนั 
 
  โดยองคป์ระกอบ 3 ส่วนของทศันคติที่กล่าวมาขา้งตน้นั้นจะตอ้งมีครบทั้ง 3 องค์ประกอบ 
โดยการเปลี่ยนแปลงดา้นใดดา้นหน่ึงขององคป์ระกอบใดองค์ประกอบหน่ึง ก็มีแนวโน้มที่จะส่งผล
ไปยงัองคป์ระกอบอื่น ๆ  ดว้ย ซ่ึงในความเป็นจริงการมองว่าทุกองคป์ระกอบนั้นมีความส าคญัเท่า ๆ  
กนัในการสร้างทศันคติ อาจจะไม่ไดเ้ป็นเช่นนั้นเสมอไป ท าให้มุมมอง 3 องคป์ระกอบของทศันคติ
จึงไม่ไดรั้บความนิยมเท่าที่ควร (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) 
 

มุมมองที่ 2 มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude) 
 
  ในมุมมองน้ีทัศนคติจะหมายถึง องค์ประกอบด้านความรู้สึกเท่านั้ น ความเช่ือและ
พฤติกรรมไม่ได้เป็นองค์ประกอบของทัศนคติแต่อย่างใด (Lutz, 1991) แต่ความเช่ือเป็นเหตุที่
สามารถท าให้เกิดทศันคติ ส่วนพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงก็เป็นผลจากทศันคติ ท าให้มุมมอง
องค์ประกอบเดียวของทัศนคติ แตกต่างจากมุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติที่เช่ือว่า ทัศนคติ
จะตอ้งเกิดขึ้นจากองค์ประกอบในดา้นความรู้ความเขา้ใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยที่ความรู้
ความเขา้ใจก็จะหมายถึง ความเช่ือ (Beliefs) และองค์ประกอบดา้นพฤติกรรม ก็จะหมายถึง ความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behaviors) ดงัที่แสดงในภาพที่ 15 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 15  มุมมององคป์ระกอบเดียวของทศันคติ 
ที่มา : Lutz (1991) 

ทศันคติ 

(ขั้นความรู้สึก) 

ความเช่ือ 

(ขั้นการรับรู้) 

ความตั้งใจ 

(ขั้นพฤติกรรม) 

พฤติกรรม 

(ขั้นพฤติกรรม) 
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  การท าความเขา้ใจเร่ืององคป์ระกอบของทศันคติน้ี ถึงแมว่้าจะมีองคป์ระกอบที่แตกต่างกนั
ออกไปของแต่ละมุมมอง แต่ก็ถือไดว่้าเป็นส่วนที่มีความส าคญัในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
และการส่ือสารทางการตลาดเป็นอย่างมากเหมือนกัน เพราะถ้าตราสินค้าใดเข้าใจในแต่ละ
องคป์ระกอบอยา่งถ่องแทม้ากเท่าใด ก็เท่ากบัว่าจะสามารถเขา้ใจผูบ้ริโภคไดดี้มากย่ิงขึ้นเช่นกนั 
 
  นอกจากน้ี Jenkins (1972) ไดม้ีการแบ่งประเภทของทศันคติเป็น 3 ประเภท คือ 
 

1. ทศันคติในเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติหรือความรู้สึกที่แสดงออกไปใน
ทิศทางที่ดี เป็นไปในทิศทางบวก หรือเป็นความรู้สึกที่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะนาไปสู่การ
เปิดรับความรู้ หรือขอ้มูลใหม่ ๆ เขา้มาเพ่ิมไดอ้ีก 
 

2. ทศันคติในเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติหรือความรู้สึกที่แสดงออกไปใน
ทิศทางที่ไม่ดี เป็นไปในทิศทางลบ หรือคววามรู้สึกที่ไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะเป็นสาเหตุ
ท าให้บุคคลนั้น เกิดการไม่ยอมรับ หรือปิดกั้นต่อส่ิงต่าง ๆ ได ้
 

3. ทศันคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) คือ ทศันคติที่เป็นกลาง ไม่มีความเห็น ไม่มีความรู้สึก
ใด ๆ ว่ามีทศันคติหรือรู้สึกดีหรือไม่ดี หรือไม่มีความรู้สึกว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง โดยสาเหตุ อาจจะเกิดจากการที่บุคคลนั้นไม่มีขอ้มูลความรู้ และไม่มีความเขา้ใจที่เพียงพอใน
เร่ืองนั้น ๆ มาก่อน 
 
  ทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นแนวคิดที่นักส่ือสารการตลาดควรจะตอ้งศึกษาและเขา้ใจให้ได้
มากที่สุด เน่ืองจากทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่จะ
เกิดขึ้นหลงัจากเกิดทศันคติ รวมถึงทศันคติต่อส่ิงอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น ทศันคติต่อบริษทั ทศันคติ
ต่อโฆษณา ทัศนคติต่อสินคา้ ฯลฯ จนสามารถก่อเกิดเป็นพฤติกรรมการในภายหลงั ซ่ึงเป็นไดท้ั้ง
พฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ซ้ือ ทั้งน้ีการส่ือสารการตลาดจะเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยเสริมสร้างให้ผูบ้ริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีหรือด้านบวกต่อตราสินค้าได้ และยงัสามารถเพ่ิมทัศนคติที่ดีอยู่แล้วให้ดีย่ิงขึ้ น
มากกว่าเดิม จนสามารถสร้างเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้เช่นกัน โดยการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูวิ้จัยจะศึกษาทศันคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียมเท่านั้น และศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาตราสินคา้ในภาพรวม ไม่ไดมุ้่งเจาะจงตรา
สินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
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  4. ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า (Brand Purchase Intention) 
 
  กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงถือไดว่้ามีส่วนส าคญัอยา่งมากที่จะท าให้นัก
ส่ือสารการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ย่ิงขึ้น เพราะในปัจจุบนัมีการแข่งขนัทาง
การตลาดสูงที่ท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกมากกว่าหน่ึงทาง ผูบ้ริโภคจึงมีการตดัสินใจซ้ือขึ้นภายในใจ
โดยค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่ตรงกับความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคให้ไดม้ากที่สุด ทั้งน้ีการท าความ
เขา้ใจกบัแนวคิดความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะน าไปสู่การวางแผนกลยทุธ์ส่ือสารทางการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ในปัจจุบันมีการแบ่งกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคออกเป็น 5 
ขั้นตอน คือ 1. การตระหนักถึงปัญหา 2. การแสวงหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การ
ตดัสินใจซ้ือ และ 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Kotler, 2003) ที่มีความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
แทรกอยูร่ะหว่างกระบวนการที่ 3 กบั 4 ดงัที่แสดงในภาพที่ 16 และมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

 
 
ภาพที่ 16  ความตั้งใจซ้ือในแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
ที่มา: ปรับจาก Solomon (2017) 
 
 
 

การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)  

การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

ความต้ังใจซ้ือ  

(Purchase Intention) 
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 1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)  
 
 จากแบบจ าลองจ าเห็นไวว่้ากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเร่ิมต้นจากการที่
ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตวัเอง โดยที่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคน้ี
เกิดได้จากการถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเพื่อแก้ไขปัญหาต่าง ๆ จากความ
ปรารถนาที่เกิดขึ้นของผูบ้ริโภค โดยที่ปัจจัยภายในจะเกิดจากความต้องการทางธรรมชาติของ
มนุษย ์เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง ความเหงา และส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น โฆษณา การ
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ ของเจา้ของสินคา้และบริการ เพื่อกระตุน้ความสนใจจากผูบ้ริโภค (Kotler, 
2003) ทั้งน้ีการสร้างแรงกระตุน้ในดา้นต่าง ๆ นกัส่ือสารการตลาดจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนดว้ยว่ามีความตอ้งการที่ไม่เหมือนกัน ดงันั้นนักส่ือสารการตลาดสามารถสร้าง
ความตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการใช้สินคา้ได ้เช่น กรณีการโฆษณาเคร่ืองเล่นแผ่นดีวีดี
ย่ีห้อหน่ึง ที่ส่ือสารดว้ยจุดเด่นของสินคา้ว่าเป็นเคร่ืองเล่นที่ไม่ท าให้แผ่นสะดุด ซ่ึงปัญหาแผ่นสะดุด
ขณะใช้งานมักเป็นปัญหาที่ผูบ้ริโภคพบอยู่เสมอในเคร่ืองเล่นดีวีดีย่ีห้ออื่น  (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
2557) ดังนั้ นผู้บริโภคจึงเกิดความต้องการซ้ือตราสินค้า เน่ืองจากสามารถแก้ไขปัญหาให้กับ
ผูบ้ริโภคได ้ 
 
  2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 
 
 ในขั้นตอนที่ 2 น้ีจะเกิดขึ้นภายหลงัจากที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาเพ่ือตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่ขั้นตอนการแสวงหาขอ้มูลโดยที่ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หา
ข้อมูลข่าวสารภายในตัวเองก่อน (Internal Search) เช่น จากข้อมูลที่ เคยได้รับมาก่อน จาก
ประสบการณ์การใช้งานดว้ยตวัเอง จากค าบอกเล่าของผูท้ี่เคยใชสิ้นคา้ ฯลฯ ซ่ึงถา้ขอ้มูลภายในตวั
ผูบ้ริโภคมีไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะท าการค้นหาขอ้มูลข่าวสารจากภายนอก (External Search) 
เพ่ิมเติม เช่นขอ้มูลจากเพ่ือนหรือจากคนใกลต้วั จากข่าวสารสาธารณะ ขอ้มูลทางส่ืออินเทอร์เน็ต 
ทั้งน้ียงัพบด้วยว่า การแสวงหาข้อมูลของผูบ้ริโภคนั้นเกิดขึ้นจาก 2 ปัจจัย คือ ความไม่มั่นใจใน
ขอ้มูลความรู้ที่ตนเองมี (Knowledge Uncertainty) และความไม่มั่นใจในการเลือกสินคา้ (Choice 
Uncertainty) (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557อา้งถึงใน Urbany, Dickson & Wilkie, 1989 )  ดังนั้นเมื่อ
ผูบ้ริโภคเกิดความไม่มัน่ใจในการเลือกมากกว่าความไม่มัน่ใจในความรู้ที่ตวัเองมี ดงันั้นหน้าที่ของ
นกัส่ือสารการตลาดจ าเป็นที่จะตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ในการเลือกตราสินคา้เพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจใน
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมให้ได ้
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 3.  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 
 ในขั้นตอนที่ 3 น้ีจะเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมามากเพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะประเมิน
ทางเลือกโดยการตดัสินใจกบัขอ้มูลที่มี โดยอาศยัเกณฑ์การประเมินจากพ้ืนฐานทางความเช่ือและ
ความรู้ที่ตัวผูบ้ริโภคเองมีต่อสินคา้ โดยจะพิจารณาจากคุณสมบัติด้านต่าง ๆ ของตราสินค้า โดย
ผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินค้าจากคุณสมบัติที่ผู ้บริโภคเห็นว่ามีความส าคัญและตรงกับความ
ตอ้งการมากที่สุด โดยที่กระบวนการเลือกของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ้นได ้3 ลักษณะ คือ 1.) เลือกโดย
พ้ืนฐานความรู้สึก (Affective Choice) การเลือกลกัษณะน้ีจะขึ้นอยูก่บัอารมณ์และความชอบส่วนตวั 
ไม่มีเกณฑ์ที่ใชต้ดัสินใจ 2.) เลือกโดยพ้ืนฐานของคุณลกัษณะ (Attribute-Based Choice) การเลือก
ลกัษณะน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบถึงคุณลกัษณะในแต่ละตราสินคา้เป็นเกณฑ ์3.) เลือกโดยพ้ืนฐาน
ของทศันคติ (Attitude-Based Choice) การเลือกลกัษณะน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกโดยใช้ทศันคติต่อตรา
สินค้าหรือตวัผลิตภณัฑ์เป็นเกณฑ์ ดังนั้นนักส่ือสารการตลาดจึงต้องมีความพยายามที่จะให้ตรา
สินคา้ของตวัเองเขา้ไปอยู่ในกลุ่มตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคจะเลือกพิจารณาให้ไดด้ว้ย โดยใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดที่ช่วยสร้างทัศนคติที่ดีให้ หรือสร้างค าแนะน าที่ชุดความรู้ที่ผูบ้ริโภคจะ
น ามาใชป้ระเมิน  
 
  4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
 
 ในขั้นตอนที่ 4 น้ีจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกเรียบร้อยแลว้ เพราะ
ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้หรือบริการที่ชอบมากที่สุด ซ่ึงในกระบวนการของการตดัสินใจซ้ือจะพบว่ามี
ช่องว่างเกิดขึ้น ระหว่างการก าหนดทางเลือกกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงก็คือ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention หรือ Intention to buy) ก่อนที่จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยความตั้งใจซ้ือนั้นจะ
เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ และ Howard (1994) ยงัไดอ้ธิบายความหมายของ
ความตั้งใจซ้ือไวว่้า เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนของผูบ้ริโภค
ก่อนที่จะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือจะเกิดขึ้นมาจาก
ทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ กับความั่นใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ ทั้งน้ีตอ้ง
ระมัดระวงัไม่ให้เกิดปัจจัยอื่นแทรกแซงด้วย เช่น ทัศนคติของบุคคลอื่นที่เป็นเชิงลบต่อสินค้า  
โดยเฉพาะทศันคติเชิงลบของสมาชิกในครอบครัวที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนั้นอาจส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเปลี่ยนใจ (Kotler, 2003) ดงัที่แสดงในแผนภาพที่ 17 ทั้งน้ีนักส่ือสารการตลาดจึงจ าเป็นที่
จะตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัตราสินคา้จนเป็นที่ยอมรับแก่ผูบ้ริโภคดว้ยนัน่เอง 
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ภาพที่ 17  ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 
ที่มา: Kotler (2003) 
 

  5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase behavior) 

 ในขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมหลงัซ้ือ ซ่ึง

เป็นขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการมาเรียบร้อยแลว้  ผูบ้ริโภคก็จะประเมิน
จากประสบการณ์ของตวัเองว่าสินคา้ที่ไดต้ดัสินใจซ้ือมานั้นว่าสามารถตอบสนองความคาดหวงัที่

ผูบ้ริโภคต้องการในขั้นตอนแรกได้หรือไม่  หากสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความพึง

พอใจไดก้็จะส่งผลต่อแนวโนม้การซ้ือซ ้า (Repurchase) ไดใ้นคร้ังต่อ ๆ ไปได ้จนเกิดเป็นความภกัดี
ต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดท้้ายที่สุด  แต่ถ้าสินคา้นั้นไม่สามารถตอบสนองความคาดหวงั

หรือไม่สามารถสร้างความพึงพอให้กบัผูบ้ริโภคได ้แนวโน้มการซ้ือตราสินคา้เดิมก็ย่อมมีโอกาส
นอ้ยลง และก็จะมีแนวโนม้ที่เปลี่ยนไปซ้ือตราสินคา้อื่นเพ่ิมเขา้มา (Kotler, 2003) อาจเกิดเป็นความ

ไม่พึงพอใจจนน าไปสู่ การร้องเรียน การบอกต่อไม่ให้ซ้ือ หรือการแชร์บนโซเซียลมีเดียจนเกิดเป็น

ขอ้พิพาทระหว่างผูบ้ริโภคกบัเจา้ของสินคา้ได ้ดงันั้นนักส่ือสารการตลาดจะตอ้งเตรียมการและหา

การประเมิน

ทางเลือก 
ความต้ังใจซ้ือ 

ทศันคติของ 

บุคคลอื่น 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ี

คาดคะเนไว ้

การตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ี

ไม่ไดค้าดคะเนไว ้



 54 

วิธีการแก้ไขความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค เพื่อลดการบอกต่อปากต่อปากเชิงลบ เพื่อรักษา

ความสัมพนัธ์อันดีกับผูบ้ริโภคไว ้(Belch & Belch, 2004) นอกจากน้ียงัตอ้งสร้างความมัน่ใจแก่

ผูบ้ริโภคว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นเป็นส่ิงที่ถูกตอ้ง โดยการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการ

ช่วยตอกย ้าความมัน่ใจของผูบ้ริโภค น ามาน าเสนอแก่ผูบ้ริโภคที่ก  าลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้จนน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือดว้ยเช่นกนั  

 

การศึกษาและเขา้ใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะท าให้นกัส่ือสารการตลาด
เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดล้ึกและละเอียดขึ้นดว้ย เพราะเป็นส่ิงที่อยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคโดยเร่ิม

จากการตระหนักถึงปัญหาก่อนเป็นอนัดบัแรก หลงัจากนั้นจึงท าการแสวงหาขอ้มูลเพ่ือสนับสนุน

ความต้องการของตัวเอง และจะท าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคเลือกไวแ้ล้ว น าไปสู่
ความตั้งใจซ้ือ ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือ และสุดทา้ยคือพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ทั้งน้ีอาจมีปัจจยัอื่นเขา้

มาแทรก จนท าให้ ความตั้งใจซ้ือ เปลี่ยนไปไดเ้ช่นกนั ดงันั้นศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะศึกษาความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียมเท่านั้น และศึกษาในคร้ัง

น้ีเป็นการศึกษาตราสินคา้ในภาพรวม ไม่ไดมุ้่งเจาะจงตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 

 

  5. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

  ความภักดีในตราสินค้าถือได้ว่าเป็นส่ิงที่มีความส าคัญต่อการท าธุรกิจและการส่ือสาร
การตลาดเป็นอยา่งมาก เพราะในปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัทางธุรกิจที่สูงมาก การรักษาลูกคา้เดิมให้

กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า ๆ อยา่งต่อเน่ือง และให้เกิดเป็นความภกัดีจึงเป็นเร่ืองที่ยากแต่จ าเป็น ซ่ึงความ

ภักดีต่อตราสินค้าในตัวผู้บริโภคจะเกิดขึ้ นได้ก็เมื่อตราสินค้านั้น ๆ สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการซ้ือซ ้าอยา่งต่อเน่ือง จนน าพาไปสู่ความภกัดี

ต่อตราสินคา้ในทา้ยที่สุด ดงันั้นธุรกิจจะตอ้งสร้างความภกัดีในตราสินคา้โดยการพฒันาคุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Client Satisfaction) ให้ตราสินคา้เขา้ไป

อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากความพึงพอใจเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุส าคญัที่สุดที่จ า

น าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ (Johnson & Gustafsson, 2000) หลังจากน้ีผูวิ้จัยจะขออธิบาย
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ความหมายของ ความภักดี และความภักดีในตราสินค้า  ซ่ึงได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้

ความหมายไวด้งัน้ี 

   

   Schiffman และ Kanuk (2007) ไดก้ล่าวถึงความภักดีในตราสินค้าว่า หมายถึง ความพึง
พอใจที่สม ่าเสมอ หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑใ์ดของบริษทัใดบริษทัหน่ึง  

 

 Assael (1998) กล่าวถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ ว่าเป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ว่า
ตราสินคา้หน่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ซ่ึงจะเป็นส่ิงที่แสดงถึงทศันคติเชิง

บวกต่อตราสินคา้ ผลที่ตามมาก็คือ เกิดการซ้ือตราสินคา้เดิมซ ้า ๆ อยา่งต่อเน่ือง  

 

 นอกจากน้ี Moven (1995) ยงัให้ความเห็นว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นจะประกอบไปดว้ย

ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behaviors) โดยทศันคติจะประกอบไปดว้ยความตั้งใจซ้ือ และ
ความเต็มใจที่จะแนะน าผูบ้ริโภคที่ก  าลังจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง ส่วนใน

ดา้นของพฤติกรรมนั้นประกอบดว้ย การซ้ือซ ้ า ๆ รวมถึงการใชสิ้นคา้หรือบริการอื่น ๆ ที่เป็นของ

ผูผ้ลิตเดียวกนั รวมถึงการแนะน าตราสินคา้และบริการแก่ผูอ้ื่น 

 

 ดงันั้นผูวิ้จยัขอสรุปความหมายของ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ว่าหมายถึง ความผูกพนัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงในดา้นบวก โดยมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้า ๆ หรือซ้ือสินคา้ชนิด
อื่นของผูผ้ลิตตราสินคา้นั้นอย่างสม ่าเสมอ โดยจะมีความตั้งใจซ้ือในตราสินคา้ค่อนข้างสูง และมี

ความหนักแน่นในทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้จนสามารถช่วยโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคที่ก  าลังประเมิน
ทางเลือกหรือก าลงัตดัสินใจซ้ือให้หันมาตดัสินใจซ้ือตราสินคา้นั้นได ้ ดงัที่ผูวิ้จยักล่าวไวข้า้งตน้ว่า

ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงที่ส าคญัมาก เพราะหากผูบ้ริโภคมีความภกัดีแลว้ก็จะเกิดการซ้ือซ ้า ๆ 

ถึงแมว่้าจะมีตราสินคา้อื่นมีลกัษณะที่เหนือกว่า เช่น ราคาที่ถูกกว่า หรือซ้ือไดส้ะดวกกว่า ฯลฯ ก็จะ
ไม่เปลี่ยนใจไปซ้ือตราสินคา้อื่น ทั้งน้ีความภกัดีต่อตราสินคา้ยงัสะทอ้นถึงความผูกพนัที่ผูบ้ริโภคมี

ต่อตราสินคา้นั้นดว้ย   
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 นอกจากน้ี Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัความภกัดีออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงเป็นระดบัที่เปรียบ
เหมือนพีระมิดที่นักการตลาดต้องสร้างตั้งแต่ระดับฐานเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในระดับ

สูงสุดของพีระมิดให้ไดด้งัแผนภาพที่ 18 และมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

 
 
ภาพที่ 18  พีระมิดของความภกัดี (The Loyalty Pyramid) 
ที่มา:  ปรับจาก Aaker (1991)  
 

  ระดับที่ 1 กลุ่มไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (No brand loyalty) ในระดบัล่างสุดน้ีผูบ้ริโภค
จะยงัไม่มีความภกัดีในตราสินคา้ หรือยงัไม่เกิดความภกัดีในตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคเพราะผูบ้ริโภค
จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือที่เปลี่ยนตราสินคา้ เน่ืองจากเห็นว่าตราสินคา้นั้นไม่มีความแตกต่างกนั และ
ยงัค านึงถึงราคาและกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ ที่เป็นตวัแปรที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยน
ตราสินคา้ 
 

กลุ่มช่ืนชอบ

ตราสินคา้เสมือนเพือ่น

กลุ่มพงึพอใจและค านึงตน้ทุนใน
การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน

กลุ่มพงึพอใจ และเคยชินในตราสินคา้

กลุ่มไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพนัธะผูกพนั 

ในตราสินคา้ 
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 ระดับที่ 2 กลุ่มพึงพอใจและชินในตราสินคา้ (Satisfied/Habitual buyer) ผูบ้ริโภคในระดบั
ที่สองน้ีจะมีความพึงพอใจเกิดขึ้นและมีความเคยชินในตราสินคา้ที่ตนเองใชเ้ป็นอยา่งดีอยูแ่ลว้ แต่ก็
ไม่ไดม้ีสาเหตุที่จะท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้ที่ตนเองใช้อยู ่จึงไม่มีเหตุผล
ที่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเปลี่ยนพฤติกรรมไปใชต้ราสินคา้อื่น 
 
 ระดับที่  3 กลุ่มพึงพอใจและค านึงต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น (Satisfied 
buyers/ Switching occurs costs) กลุ่มผูบ้ริโภคในขั้นที่สามน้ีจะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความพึงพอใจ
ในตราสินคา้ที่ใชอ้ยูแ่ลว้ แต่ถา้จะตอ้งเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อื่นจะตอ้งค านึงถึงตน้ทุนที่เกิดขึ้น เช่น 
เวลาในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ใหม่ ความเส่ียงจากการทดลองคุณภาพสินคา้ หรือค่าใช่จ่ายในการ
ตดัสินใจซ้ือกบัสินคา้ที่ตนเองไม่คุน้เคย เป็นตน้ 
 
 ระดับที่ 4 กลุ่มช่ืนชอบตราสินคา้เสมือนเพื่อน (Likes the brand – Considers it as a friend) 
กลุ่มผูบ้ริโภคในขั้นน้ีจะมีความรู้สึกคุ้นเคยและมีความผูกพนัในตราสินค้าเป็นอย่างมาก นักการ
ตลาดจะตอ้งสร้างตราสินคา้ให้เปรียบเสมือนเพื่อนของผูบ้ริโภคโดยอาศยัความเช่ือมโยง ความช่ืน
ชอบที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้าในด้านต่าง ๆ ทั้งดา้นสัญลกัษณ์ในตราสินคา้ ดา้นคุณภาพของตรา
สินคา้ และประสบการณ์ดา้นต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ให้เกิดขึ้นแก่ผูบ้ริโภค 
 
 ระดับ 5 กลุ่มระดับบนสุดของพีระมิด เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีพนัธะผูกพนัในตราสินค้า 
(Committed buyer) ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากที่สุด เน่ืองจากตรา
สินค้าสามารถแสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจในการได้ค้นพบหรือการได้เป็นเจ้าของ และส่ิงที่
ส าคญัก็คือ ตราสินคา้นั้นสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ียงั
ท าให้เกิดความมัน่คงและมีความมัน่ใจในตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคมีความภกัดี โดยสามารถแนะน าตรา
สินคา้ไปยงับุคคลอื่นได ้ซ่ึงเป็นคุณค่าของตราสินคา้ที่เกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคเองที่มีความรู้สึกผูกพนั
กบัตราสินคา้เป็นอยา่งมาก 
 
  ทั้งน้ีการแข่งขันด้านบริการถือเป็นการแข่งขันทางธุรกิจอีกรูปแบบหน่ึง ซ่ึงก็นับว่าเป็น
ส่วนส าคญัอย่างย่ิงที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ เพราะการให้บริการแก่ผูบ้ริโภคที่จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจ ก็ย่อมสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันการตลาดไดดี้ย่ิงขึ้น โดย
คุณภาพของการบริการที่ดีควรมีองค์ประกอบอย่างน้อย 5 ประการ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี 
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1. การให้ความส าคญักบัส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) เช่น วสัดุอุปกรณ์ที่ใชใ้นการ

ให้บริการผูบ้ริโภค บุคลากรที่คอยให้บริการ รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่จะสะท้อน
คุณภาพของการบริการออกมาได ้
 

2. การมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการแก่ลูกค้าภายใตม้าตราฐาน
เดียวกนั กล่าวคือ ลูกคา้ทุกคนที่ใชบ้ริการในทุก ๆ คร้ัง ก็ควรจะไดรั้บความพึงพอใจในทุกคร้ังที่มา
ใชบ้ริการ ถา้เกิดความไม่พึงพอใจในคร้ังใดคร้ังหน่ึง ก็อาจจะน าไปสู่การรับรู้คุณภาพในดา้นลบได ้
ท าให้ความน่าเช่ือถือลดนอ้ยลง 
 

3. การตอบสนองทนัที (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มอกเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกคา้
โดยการให้บริการดว้ยความรวดเร็วก่อนที่ลูกคา้จะเอ่ยปากขอ ซ่ึงการตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้อย่างรวดเร็ว นับว่าเป็นส่ิงที่ส าคัญมากในธุรกิจการให้บริการ เพราะถา้ต้องเสียเวลาใน
การรอรับบริการจะท าให้เกิดต้นทุนด้านเวลา (Time cost) ซ่ึงจะน าไปสู่ความไม่พึงพอใจ และ
น าไปสู่การรับรู้คุณภาพในดา้นลบได ้ 
 

4. ความเช่ือมัน่ (Assurance) ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่จะเช่ือมัน่ในความรู้และ
ความมีมารยาทของพนักงาน ไปจนถึงความสามารถของพนักงานที่จะท าให้ตวัลูกค้าเกิดความ
มั่นใจในการมาใช้บริการได้ องค์ประกอบด้านความเช่ือมั่น น้ีอาจจะมาจาก การได้รับใบ
ประกาศนียบัตร หรือรางวัลการรับประกันคุณภาพต่าง ๆ ที่ได้รับการยอมรับทั้ งในและ
ต่างประเทศ 

 
5. ความเอาใจใส่ (Empathy) ซ่ึงหมายถึง การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายบุคคลดว้ยความ

จริงใจ องค์ประกอบดา้นความเอาใจใส่น้ีถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัต่อคุณภาพของการบริการ
ดว้ยเช่นกนั เพราะการที่ลูกคา้ไดรั้บความเอาใจใส่ ห่วยใย และให้ความส าคญักบัตนเองจะท าให้เกิด
พฤติกรรมในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า ๆ ซ่ึงน าไปสู่ความภกัดีต่อการใชบ้ริการไดใ้นที่สุด  
  
 จากองค์ประกอบทั้ง 5 ของคุณภาพของการบริการ จะช่วยเสริมให้ความภกัดีในตราสินคา้
นั้นมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจในการใช้บริการหรือซ้ือตราสินค้านั้น ๆ 
อย่างต่อเน่ือง และแมว่้าผูบ้ริโภคจะเกิดความภกัดีแลว้ นักส่ือสารการตลาดก็ควรส่ือสารคุณค่าตรา
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สินค้าอย่างสม ่าเสมอ เพราะการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าต้องใช้ระยะเวลาอนัยาวนานกว่าจะ
ประสบผลส าเร็จ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจคอนโดมิเนียม 
 
  โครงการคอนโดมิเนียมเป็นธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วง
ทศวรรษที่ผ่านมา เพราะคอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่อาศัยซ่ึงเป็นหน่ึงในปัจจัย 4 ที่ผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการซ้ืออย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีจากสภาพตลาดที่อยู่อาศยัหลงัจากสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด19 
ผูพ้ฒันาธุรกิจอสังหาฯ ส่วนใหญ่พยายามรักษาสภาพคล่องดว้ยการเน้นขายสต็อกเก่าที่สร้างเสร็จ
เรียบร้อยแลว้ก่อน และเลื่อนการเปิดโรงการใหม่ออกไปจนกว่าสถานการณ์จะเร่ิมฟ้ืนตวั โดยทั้งปี 
2565-2566 คาดการณ์ว่าจะมีคอนโดมิเนียมใหม่ 50,000-55,000 ยูนิต มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 10-15% 
จากปี 2564 (ต้ิงออฟลิฟว่ิง, 2564) โดยเฉพาะการเติบโตของคอนโดมิเนียมตลอดเส้นส่วนขยายต่อ
ของรถไฟฟ้าที่พึ่งเปิดใหม่ และรูปแบบคอนโดมิเนียมในลกัษณะโครงการมิกซ์ยสู (Mixed-use) ซ่ึง
เป็นโครงการคอนโดมิเนียมเพ่ือการอยู่อาศัย และพาณิชกรรมในพ้ืนที่เดียวกนั โดยภายในพ้ืนที่
โครงการจะมีทั้ง คอนโดมิเนียม โรงแรม ส านักงาน ศูนยก์ารคา้ ฯลฯ ที่เป็นเทรนอสังหาริมทรัพย์
ใหม่ที่เขา้มามีบทบาทกบัชีวิตความเป็นอยูข่องคนเมืองในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาน้ี แต่ส่วนใหญ่จะ
ถูกพฒันาในเมืองย่านธุรกิจหรือ บริเวณ CBD (Central Business District) ของกรุงเทพมหานคร 
(กิตติคม พจนี, 2565) ดงัตวัอยา่ง 5 โครงการ Mixed-use ที่น่าสนใจในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7  โครงการ Mixed-Use ที่น่าสนใจในกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวอย่างช่ือโครงการ Mixed-Use ท าเลที่ต้ัง 

สามยา่น มิตรทาวน์ (Samyan Mitrtown) สามยา่น 

ทรู ดิจิทลั พาร์ค (True Digital Park) ปุณณวิถ ี

ไอคอนสยาม (ICONSIAM) เจริญนคร 

สามยา่น มิตรทาวน์ (Samyan Mitrtown) สามยา่น 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 

ตัวอย่างช่ือโครงการ Mixed-Use ท าเลที่ต้ัง 

ทรู ดิจิทลั พาร์ค (True Digital Park) ปุณณวิถ ี

ไอคอนสยาม (ICONSIAM) เจริญนคร 

 
ที่มา: กิตติคม พจนี (2565) 

 
  จากการส ารวจตลาดคอนโดมิเนียมที่เป็นอาคารสูงในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนอาคารชุด
ที่จดทะเบียนตั้งแต่ปี 2524-2560 จ านวนทั้งหมด 2,909 โครงการ 4,738 อาคาร 711,358 ยูนิต และ
พบว่าแนวโนม้การจดทะเบียนอาคารชุดมีการเปลี่ยนแปลงชา้กว่าสภาพเศรษฐกิจประมาณ 3 ปี และ
ขอ้มูลหลายโครงการไม่ตรงกบัเขตในปัจจุบนั เพราะว่ามีการเปลี่ยนแปลงพ้ืนที่เขตทั้งหมด 4 คร้ัง
ในช่วงปี 2532 - 2541 (อิทธิกฤต ธนกิจสมบตัิ และบณัฑิต จุลาสัย, 2019) มีจ านวน 1,444 ยูนิตที่
ตั้งอยู่ในกลางธุรกิจหรือ CBD (แบงค์คอกบิซนิวส์, 2564) ทั้งน้ีสถิติการจดทะเบียนอาคารชุดใน
กรุงเทพมหานคร ดงัแสดงในภาพที่ 19 
 

 
ภาพที่ 19  สถิติการจดทะเบียนอาคารชุดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มา: กรมที่ดิน (2566) 
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จ านวนการจดทะเบียนอาคารชุด (โครงการ)
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  และจากข้อมูลของบริษัทส่ือโฆษณาที่ได้มีการติดตั้งส่ือโฆษณาจอดิจิทัลไซน์เนจ ใน
กรุงเทพมหานคร ของบริษทัส่ือโฆษณา (โฟกสัมีเดีย, 2566b)โดยมีจ านวนโครงการทั้งหมด 1,080 
แห่ง คิดเป็น ร้อยละ 35 %  โดยประมาณ  ของจ านวนโครงการคอนโดมิ เนียมทั้ งหมดใน
กรุงเทพมหานคร ดังรายละเอียดจ านวนคอนโดมิเนียมแยกตามเขตต่างๆ เรียงตามรหัสเขตการ
ปกครองที่ใชใ้นราชการ รวมถึงจ านวนส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ดงัตารางที่ 8 
 
ตารางที่ 8  ตารางจ านวนคอนโดมิเนียมที่ติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในกรุงเทพมหานคร 
 

เขตพื้นที่กรุงเทพฯ 

จ านวนคอนโดที่
ติดต้ังดิจิทัลไซน์

เนจ  
(แห่ง) 

จ านวนส่ือ
โฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ 
(จอ) 

จ านวน
ห้องชุด  
(ห้อง) 

จ านวนผู้อยู่อาศัย  
(คน) 

1.เขตพระนคร - - - - 
2.เขตดุสิต 3 8 231 623 
3.เขตหนองจอก - - - - 
4.เขตบางรัก 17 81 5,299 14,240 
5.เขตบางเขน 21 144 9,987 26,964 
6.เขตบางกะปิ 91 394 23,412 61,377 
7.เขตปทุมวนั 10 37 2,150 5,804 
8.เขตป้อมปราบฯ 1 4 156 421 
9.เขตพระโขนง 40 211 14,724 39,757 
10.เขตมีนบุรี 6 28 1,578 4,219 
11.เขตลาดกระบงั 27 125 6,364 17,195 
12.เขตยานนาวา 24 203 12,725 34,360 
13.เขตสัมพนัธวงศ์ 1 3 48 130 
14.เขตพญาไท 39 166 8,479 22,725 
15.เขตธนบุรี 20 127 7,567 20,431 
16.เขตบางกอกใหญ่ 13 88 62,92 16,990 
17.เขตห้วยขวาง 58 301 18,238 49,069 
18.เขตคลองสาน 11 59 3,392 9,158 



 62 

ตารางที่ 8 (ต่อ) 

เขตพื้นที่กรุงเทพฯ 

จ านวนคอนโดที่
ติดต้ังดิจิทัลไซน์

เนจ  
(แห่ง) 

จ านวนส่ือ
โฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ 
(จอ) 

จ านวน
ห้องชุด  
(ห้อง) 

จ านวนผู้อยู่อาศัย  
(คน) 

19.เขตตลิ่งชนั 5 15 1,316 3,550 
20.เขตบางกอกนอ้ย 8 29 2,290 6,143 
21.เขตบางขุนเทียน 9 95 5,253 14,182 
22.เขตภาษีเจริญ 25 192 24,727 39,743 
23.เขตหนองแขม 1 2 48 120 
24.เขตราษฎร์บูรณะ 11 80 5,143 13,886 
25.เขตบางพลดั 33 143 8,874 23,961 
26.เขตดินแดง 36 168 9,645 26,047 
27.เขตบึงกุ่ม 14 83 6,010 16,229 
28.เขตสาธร 20 115 4,437 11,969 
29.เขตบางซ่ือ 29 217 21,929 59,206 
30.เขตจตุจกัร 95 402 22,957 61,764 
31.เขตบางคอแหลม 10 50 2,685 7,188 
32.เขตประเวศ 20 121 8,850 23,813 
33.เขตคลองเตย 40 202 12,732 34,297 
34.เขตสวนหลวง 51 269 18,866 50,908 
35.เขตจอมทอง 13 65 3,975 10,733 
36.เขตดอนเมือง 11 80 4,831 13,044 
37.เขตราชเทวี 18 115 6,018 16,015 
38.เขตลาดพร้าว 27 103 5,760 11,552 
40.เขตบางแค 21 141 9,987 26,964 
41.เขตหลกัส่ี 20 82 3,901 10,533 
42.เขตสายไหม 2 26 1,507 4,068 
43.เขตคนันายาว 12 80 4,962 13,397 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 

เขตพื้นที่กรุงเทพฯ 

จ านวนคอนโดที่
ติดต้ังดิจิทัล
ไซน์เนจ  
(แห่ง) 

จ านวนส่ือ
โฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ 
(จอ) 

จ านวน
ห้องชุด  
(ห้อง) 

จ านวนผู้อยู่อาศัย  
(คน) 

44.เขตสะพานสูง - - - - 
45.เขตวงัทองหลาง 46 171 8,393 22,660 
46.เขตคลองสามวา - - - - 
47.เขตบางนา 63 325 18,429 49,725 
48.เขตทวีวฒันา 54 258 13,033 35,119 
49.เขตทุ่งครุ 4 13 623 1667 
50.เขตบางบอน - - - - 
จ านวนรวม 1,080 5,621 351,531 931,946 
 

ที่มา: โฟกสัมีเดีย (2566b) 

  จากการเติบโตอย่างต่อเน่ืองของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจนอกบ้าน และโดยเฉพาะการ
ขยายส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจไปยงั Touch point ใหม่ในตลาดคอนโดมิเนียมที่มีจ านวนเพ่ิมสูงขึ้น
เป็นอย่างมากจึงเป็นที่น่าจบัตามองในดา้นธุรกิจการโฆษณา และในดา้นของการส่ือสารการตลาด 
รวมถึงด้านการส่ือสารระหว่างโครงการกับผูอ้ยู่อาศัยด้วย อีกทั้งยงัไม่เคยมีการศึกษาวิจยัในส่ือ
โฆษณาเร่ืองน้ีมาก่อน โดยเฉพาะเร่ืองประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม 
และการตอบสนองทางการส่ือสารของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจดงักล่าว 
 
งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

  การวิจยัเร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสาร

การตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม” ผูวิ้จยัไดท้ าการคน้ควา้งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทั้งใน
ประเทศไทยและนานาชาติ พบงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
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  รัฐพร สัณฑมาศ (2561) ศึกษาเร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลัไซน์

เนจ (Digital Signage)” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการ
รับชมส่ือจากจอดิจิทลัไซน์เนจ (Digital Signage) ในห้างสรรพสินคา้ มีกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากร

ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และรับชมส่ือจากจอดิจิทลัไซน์เนจในห้างสรรพสินคา้ โดยงานวิจยั
ช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชวิ้ธีการวิจยัแบบการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูท้ี่มีประสบการณ์ใน

การรับชมส่ือดิจิทลัไซน์เนจในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 15 คน และการสังเกตแบบไม่รู้ตวัจาก

กลุ่มตวัอยา่งที่มีการสัญจรผ่านจอดิจิทลัของร้านคา้ปลีกในห้างสรรพสินคา้ โดยใชเ้วลาสังเกตร้าน
ละ 1 ชัว่โมง มีระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลเก็บตั้งแต่เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2560 - เดือนกนัยายน พ.ศ. 

2560 โดยจากผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการรับชมส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 

คือ โดยปกติแลว้จะไม่ไดห้ยุดรับชมส่ือตามร้านแฟชั่น แต่มีความคิดว่าควรจะมีส่ือจากจอดิจิทัล
ไซน์เนจ เพราะภาพเคลื่อนไหวจากจอดิจิทลัไซน์เนจท าให้บรรยากาศของร้านดูน่าเขา้ไปใช้บริการ 

แต่จะหยดุชมส่ือจากจอไซน์เนจเมื่อส่ือมีเน้ือหาที่น่าสนใจ มีภาพเคลื่อนไหวและน่าดึงดูด มีตวัอยา่ง
ภาพการท าอาหาร และมีการแสดงโปรโมชัน่ โดยช่วงเวลาที่จะท าให้เกิดการรับรู้จะเป็นช่วงเวลาที่

ผูบ้ริโภคใช้เวลาในการรออย่างใดอย่างหน่ึง ทั้งในการรอล าดบัการเรียกเขา้เพ่ือเขา้ไปรับประทาน

อาหารในร้านอาหาร หรือเป็นการรอเพ่ือช าระสินคา้ ซ่ึงช่วงเวลานั้นท าให้มีการรับรู้และรับชมส่ือ
จากดิจิทลัไซน์เนจมากที่สุด และผูวิ้จยัยงัสรุปเพ่ิมเติมว่า ดิจิทลัไซน์เนจมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

โดยในร้านคา้แฟชั่น ที่มีภาพนางแบบหรือนายแบบใส่เส้ือผา้ ท าให้เกิดความตอ้งการเหมือนกับ

แบบในส่ือที่ท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนดน์ั้นดูดีขึ้น 

 
  ทกัษภร อภิลกัษ์นุกูล (2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณานอก
บา้นและส่ือโฆษณาออนไลน์ ที่มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น แซด ในประเทศ
ไทย” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณานอกบ้าน (Out of home advertising) 
และส่ือโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) ที่มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคเจนเจอเรชั่น
แซดในประเทศไทย  โดยศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่ือโฆษณาทั้ง 5 รูปแบบ ได้แก่ ป้าย
บิลบอร์ด (Billboard) ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Advertising) ส่ือโฆษณาตามสถานที่ตั้ง (Place-
based advertising) ส่ือโฆษณาออนไลน์ (Social Media Advertising) และส่ือโฆษณาสตรีมมิ่ง
แพลตฟอร์ม (Streaming Platform) ที่มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคทั้ง 3 ขั้นตอนไดแ้ก่ ขั้น
ความเข้าใจ (Cognitive Outcome) ขั้นความรู้สึก (Affective Outcome) และขั้นของการกระท า 
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(Conative Outcome) จากผูต้อบแบบสอบถาม 144 คน พบว่า ส่ือโฆษณานอกบ้านในรูปแบบของ
ป้ายบิลบอร์ด และส่ือโฆษณาออนไลน์ทั้ ง 2 รูปแบบ ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตอบสนองทั้ง 3 ขั้นตอนต่อการตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค และในการเปรียบเทียบพบว่าส่ือ
โฆษณาออนไลน์ในรูปแบบของส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคในทุก ๆ ขั้นตอนมากที่สุด ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นักโฆษณา นัก
ส่ือสารการตลาด ในการวางแผนดา้นการตลาดของบริษทั เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
ส่ือโฆษณาไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
  รวิภา สุขสุสาสน์ (2561)ไดศ้ึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลั และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเพมหานคร โดย
มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และพฤติกรรมการเปิดรับ (Media 
Exposure) บนส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดใ้ช้
แนวคิดดา้นการรับรู้และความตั้งใจซ้ือ กบัผูต้อบแบบสอบถาม 400 ตวัอยา่ง ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่ง
แบบเจาะจง (Purposive Sam pling) แบบโควตา (Quota Sampling) และสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เพื่อรวบรวมขอ้มูลตามเขตต่าง ๆ ที่เจาะจงไวจ้นครบ พบว่า ในดา้นความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ ความแตกต่างทางประชากร เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ที่แตกต่างกนั มีความ
ตั้ งใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิทัล ไม่แตกต่างกัน แต่ความแตกต่างทาง
ประชากร ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้งใจซ้ือสินค้าบนส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิทัล แตกต่างกัน ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในด้าน 
ความถี่ ระยะเวลา สถานที่ การอ่านขอ้ความ แตกต่างกนัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือที่แตกต่างกนั มีเพียง
ความแตกต่างด้าน ช่วงเวลา ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณาดิจิทัลไม่
แตกต่างกนั ทั้งน้ีผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะที่น่าสนใจไวว่้า ผูป้ระกอบการควรมีการปรับปรุงเน้ือหาและ
พฒันาส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัอยู่เสมอ ๆ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
โฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคที่ด าเนินชีวิตเปลี่ยนไปอยา่งรวดเร็ว 
 
  เมทนี แพน้อย (2557) ไดศ้ึกษาเร่ือง การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อส่ือแฝงในบรรยากาศ 
โดยมีวตัถุประสงค์ 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติที่มีต่อส่ือแฝงในบรรยากาศ 2. เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติที่มีต่อส่ือแฝงในบรรยากาศ 3. เพื่อศึกษา
รูปแบบการน าเสนอของส่ือแฝงในบรรยากาศทั้งในและต่างประเทศ โดยการใช้ระเบียบวิจยัแบบ
ผสม ซ่ึงได้ผสมผสานก่ีเก็บข้อมูลและการศึกษาวิจยัทั้ง 2 วิธี ทั้งแบบเชิงคุณภาพและปริมาณ ใน
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การศึกษารูปแบบของการน าเสนอของส่ือแฝงในบรรยากาศในเขตกรุงเทพมหานครที่ปรากฏใน
ช่วงเวลาที่ก  าหนด และเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
กบัตวัอย่างที่มีอาย ุ18-35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage stratified random sampling) และสติติที่ใช้คือการทดสอบค่าเฉลี่ยแบบที (T-
test) การทดสอบความแปรปรวน (ANOVA) และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ลักษณะทางประชากรที่
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา และรายได ้มีพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติต่อส่ือแฝงใน
บรรยากาศไม่แตกต่างกนั นอกจากน้ีพฤติกรรมการรับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทัศนคติที่มีต่อ
ส่ือแฝงในบรรยากาศ โดยพฤติกรรมการรับรู้ต่อส่ือแฝงในบรรยากาศมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติที่มี
ต่อส่ือแฝงในบรรยากาศในระดบัปานกลาง 
 
  สโรบล เตือนจิตต์ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์ 1. เพื่อส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจง้แบบ ดิจิทลัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อส ารวจปัจจยัของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั 3) เพื่อส ารวจความ
ตั้งใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพ่ือศึกษาปัจจยัที่
ส่งผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการการผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รู้จกัหรือเคยพบเห็นส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั จากตวัอย่าง 
272 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิตบรรยาย ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอา้งอิง ได้แก่ การทดสอบค่าที (t–test) และ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) พบว่า 1.ส่วนใหญ่จะมีความถี่ในการ
พบเห็นส่ือโฆษณาแบบดิจิทลั 5-6 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่มีความสนใจส่ือส่ือโฆษณาโดยดูเฉพาะ
ภาพโฆษณาสินคา้หรือบริการ มีการจดจ าส่ือโฆษณาจากพรีเซนเตอร์มากที่สุด และส่วนใหญ่พบ
เห็นจากสถานีรถไฟฟ้า 2. ตัวอย่างส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับองค์ประกอบของส่ือโฆษณา
กลางแจง้ดิจิทลัในดา้นภาพประกอบโฆษณา ในการออกแบบส่ือโฆษณาที่ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ
มากที่สุด 3. กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัเห็นดว้ย และ 4. ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า อายุ ความถี่ในการพบเห็น และส่ิงดึงดูดใจของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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  นจัภคั มีอุสาห์ และ เบญนภา พฒันาพิภทัร (2565) ไดศ้ึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัการ
ออกแบบส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ส่งผลต่อความสนใจ โดยในการศึกษาของผู้วิจัยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขนาดของภาพสินคา้ เวลาในการแสดงผล และเทคนิคการเปลี่ยนภาพของ
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ โดยมีกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่อายรุะหว่าง 20-29 ปี และ 30-39 ปี จ านวน 
100 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง ระเบียบวิจยัใช้การออกแบบโครงสร้างส่ือดิจิทัลไซน์เนจ 
และท าการเปรียบเทียบความสนใจต่อขนาดภาพสินค้าบนส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ จ านวน 4 
ขนาด และเปรียบเทียบความสนใจต่อเวลาในการแสดงผลจ านวน 5 ช่วงเวลา และเทคนิคการ
เปลี่ยนภาพจ านวน 3 รูปแบบ ผลการศึกษานั้นพบว่า การแสดงภาพที่มีขนาดร้อยละ 20 ของพ้ืนที่
โฆษณา จะส่งผลต่อความสนใจของกลุ่มตวัอย่างมากที่สุด ส่วนเวลาในการแสดงผลต่อภาพและ
เทคนิคการเปลี่ยนภาพของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ไดรั้บความสนใจมากที่สุดคือช่วงเวลา 10 
วินาทีต่อภาพ และเทคนิคการเปลี่ยนรูปภาพแบบ cut on action เมื่อพิจารณาความสนใจแต่ละช่วง
อายุพบว่า ช่วงอายุที่ต่างกัน จะส่งผลต่อความสนใจส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในบางปัจจัย ซ่ึง
ผลการวิจยัสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับอุคสาหกรรมการออกแบบส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจใน
ประเทศไทยที่มีสินคา้เก่ียวขอ้งกบัอาหารและเคร่ืองด่ืม 
 
  Kim และคณะ (2015) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณลกัษณะเฉพาะของประชากรในยุค
ดิจิทลั ต่อกระบวนการยอมรับในการมีส่วนร่วมและทศันคติที่มีต่อกบัส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
(An Influence of the Digital Native Characteristics to Acceptance of Digital Signage Engagement 
and Media Attitude) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณลักษณะเฉพาะของส่ือดิจิทัลไซน์เนจที่มี
บทบาทต่อการยอมรับส่ือดิจิทลัไซน์เนจ โดยที่ผูวิ้จยัไดใ้ชท้ฤษฎีการยอมรับนวตักรรม หรือ TAM 
(Technology Acceptant Model)โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลยัจ านวน 151 คนใน
เมืองปูซาน ประเทศเกาหลีใต ้ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรยุคดิจิทลั (Digital Native) จากการศึกษาพบว่า
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการสร้างปฏิสัมพนัธ์และทศันคติของส่ือดิจิทลัไซน์เนจ คือ ความรวดเร็วและ
ความคล้ายคลึงกัน ส่งผลต่องการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะของส่ือดิจิทัลไซน์เนจ 
เน่ืองจากการรับข้อมูลข่าวสารที่ง่ายและสะดวก ซ่ึงไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงแต่จะส่งผลต่อการ
ยอมรับดิจิทลัไซน์เนจในทางออ้มต่อความตั้งใจในการยอมรับดิจิทลัไซน์เนจจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   Bauer และคณะ (2018) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัแนวทางของการคน้ควา้วิจยัในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจส าหรับธุรกิจการคา้ (Research Directions for Digital Signage Systems in Retail ) 
โดยจากการศึกษาพบว่า ในปัจจุบนัมีการน าเทคโนโลยีเป็นตวัขบัเคลื่อนในการพฒันาส่ือโฆษณา
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ดิจิทลัไซน์เนจ ท าให้มีการใชเ้ทคโนโลยีในส่ือดิจิทลัไซน์เนจใหม่ๆ อยูต่ลอดเวลา ในดา้นการตลาด 
และร้านคา้ปลีกก็ไดม้ีการน าเสนอและมีการใชป้ระโยชน์จากดิจิทลัไซน์เนจดว้ยเหมือนกนั แต่ก็ยงั
มีการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของการประยุกต์ใช้เร่ืองเหล่าน้ียงัคงมีน้อย โดยเฉพาะการศึกษาที่
แสดงให้เห็นว่ามีการน าส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในการสร้างประสบการณ์เน้ือหาทางดา้นอารมณ์
กับการช้อปป้ิงได้อย่างน่าพอใจ และก็ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทางบวกด้วยเช่นกัน 
อยา่งไรก็ดียงัไม่มีส่ิงที่ระบุไดแ้น่ชดัว่าจะประสบความส าเร็จไดด้ว้ยส่ือที่เก่ียวขอ้งกบัโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ รวมถึงเทคโนโลยีดงักล่าว ณ จุดขาย แนวทางที่แนะน า เช่น การออกแบบเน้ือหาและการ
ใช้งานดิจิทัลไซน์เนจกับสถานการณ์ในร้านค้าปลีก ที่ต้องอาศัยความเช่ียวชาญอย่างถ่องแท้ใน
ความสามารถทางเทคนิคของระบบดิจิทัลไซน์เนจแบบบูรณาการ เช่นเดียวกับความเข้าใจอย่าง
ลึกซ้ึงในร้านคา้ปลีก อาจจะใชวิ้ธีการแบบจ าลองในเหตุการณ์จริงในภาคสนาม ในขณะที่แนวทาง
ดา้นจิตวิทยาอาจใชแ้นวทางการตรวจสอบดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค ในดา้นวิทยาศาสตร์ภาพยนตร์
อาจจะศึกษาดา้นการออกแบบและการผลิตเน้ือหา ซ่ึงผลของการศึกษาในดา้นต่าง ๆ อาจจะช่วยเป็น
ส่ิงที่ใช้ในการตัดสินใจในการลงทุนด้านเทคโนโลยีทางอุปกรณ์ และเป็นการใช้ในการดึงดูดที่
ส าคญัในร้านคา้ปลีกในทางปฏิบตัิ 
 
  Andrew และคณะ (2019) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการใช้วิทยาศาสตร์ทางสมองเพื่อเข้าใจ
ผลกระทบของส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิทลั (Using Neuroscience to Understand the Impact of 
Premium Digital Out-of-home Media) ผูวิ้จยัอธิบายว่าเทคโนโลยีการถ่ายภาพทางสมองสมยัใหม่ 
สามารถที่จะน ามาประยุกต์ใช้เพื่อวดัการตอบสนองทางดา้นอารมณ์และจิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภค 
ต่อส่ือโฆษณากลางแจ้ง (OOH) ในรูปแบบต่างๆ ทางประสาทสัมผสั โดยการอ้างอิงจากความ
เคลื่อนไหวของสายตาและความเปลี่ยนแปลงทางด้านอารมณ์ ความปรารถนา และการจดจ า เพื่อ
อธิบายกระบวนการรับรู้ที่ไม่ใช่แค่บริบทของการโฆษณานอกบา้นเพียงอยา่งเดียว โดยผลการวิจยั
ต่อการตอบสนองทางสมองต่อต าแหน่งส่ือโฆษณาภายนอกดิจิทลั (DOOH) ที่ปรากฏช้ีให้เห็นชดัว่า
ภาพเคลื่อนไหวของส่ือโฆษณานอกบา้นรูปแบบดิจิทลัมีประสิทธิภาพสูงกว่าส่ือโฆษณานอกบา้น
แบบดั้งเดิม จากการตอบสนองต่อสมองในระดบัที่สูงมากจากจ านวนการมองเห็นตราสินคา้ที่ส่ือ
โฆษณาไดน้ าเสนอ 
 
 Lee และ Cho (2019) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัเชิงเหตุและผลของพฤติกรรมการรับรู้และ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ (An Empirical Investigation on The 
Antecedents of Consumers' Cognitions of And Attitudes Towards Digital Signage Advertising) 
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ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาวิจยัปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ  โดยผลจากการศึกษาพบ ปัจจยัส าคญั 4 ตวั คือ ความเป็นประโยชน์ในการให้ขอ้มูล, การมี
ส่วนร่วม, ความบันเทิง และกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อความสนใจและการรับรู้คุณค่าของการ
โฆษณากับผูบ้ริโภคในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ การการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจและการรับรู้การมีส่วนร่วมส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจด้วยเช่นกนั ซ่ึงเป็นการน าไปสู่อิทธิพลต่อทศันคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและความ
ตั้งใจซ้ือในระดบัที่สูง 
 
  Jae-Yung (2019) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัประสิทธิภาพของส่ือดิจิทลัไซน์เนจ : ความส าคญั
ทางด้านการออกแบบเน้ือหา (A Study of the Effectiveness of Digital Signage: Importance of 
Customized Content) โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีปฏิสัมพันธ์ของ
ผูบ้ริโภคกบัส่ือดิจิทลัไซน์เนจ (DS) โดยการวิเคราะห์ผลการวิจยัเก่ียวกบัประสิทธิภาพของดิจิทัล
ไซน์เนจในด้านการใช้งานการส่ือสารการตลาด ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญส าหรับพาณิชยแ์ละส่ือ
สาธารณะ โดยผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า การสร้างเน้ือหาโฆษณาที่ส่งผลต่ออารมณ์ผ่านดิจิทัล
ไซน์เนจ มีผลต่อทัศนคติดา้นบวก ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในขณะที่ท า
การซ้ือสินคา้ และดิจิทลัไซน์เนจยงัมีประสิทธิภาพต่อสาธารณะดว้ยเช่นกนั ซ่ึงการเลือกช่องทาง
และข้อความที่ เหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมายจะส่งผลให้เกิดการแก้ไขปัญหาของชุมชนได ้
อยา่งไรก็ตาม ในการวดัระดบัการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัเน้ือหาดิจิทลัไซน์เนจ อย่างแม่นย า
นั้นมีขอ้จ ากดัและเน้ือหาที่กระตุน้ให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อทั้ง 2 พ้ืนที่ ดงันั้น เน้ือหาบนส่ือดิจิทลั
ไซน์เนจควรมีการปรับให้เหมาะสมตามเน้ือหาที่มีอยูห่ลากหลาย เพื่อให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ของ
ผู้บริโภค และความพยายามการศึกษาที่เก่ียวข้องกับดิจิทัลไซน์เนจ ไม่ควรเน้นที่การพัฒนา
เทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ยงัต้องรวมถึงการออกแบบเน้ือหาในการส่ือสารที่ต้องมีความคิด
สร้างสรรคด์ว้ย 
 
 Mposi และคณะ (2020) ไดท้ าการศึกษาถึงกรอบแนวคิดของส่ือโฆษณานอกบ้านดิจิทัล
สมยัใหม่ (Towards a Conceptual Framework for Contemporary Digital Out-of-home Advertising 
Media)   โดยผูวิ้จยัไดก้ล่าวถึงความคลาดเคลื่อนในความเขา้ใจถึงศกัยภาพของรูปแบบการโฆษณา
ผ่านส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลั และปัจจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสภาพแวดลอ้มทางดา้น
การบริการขนส่ง โดยเพ่ือเป็นการแกไ้ขความเขา้ใจในทิศทางเดียวกนั งานวิจยัน้ีผูวิ้จยัจึงไดพ้ฒันา
กรอบแนวความคิดส าหรับการส่ือสารการตลาดส าหรับส่ือโฆษณานอกบา้น โดยผูวิ้จยัไดน้ าเสนอ
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กรอบการส่ือสารด้านการโฆษณาในรูปแบบใหม่ ที่มุ่งไปที่ดา้นสภาพแวดลอ้มของส่ือนอกบ้าน 
และดา้นประสิทธิผลต่อนักการตลาด และการทบทวนคุณสมบตัิที่ส าคญัของส่ือโฆษณานอกบา้น
แบบดิจิทลั  ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีส่วนส าคญัในการมองภาพในดา้นวิทยาการดา้นการตลาดซ่ึงยงัมีความ
เข้าใจที่ค่อนข้างน้อย หรือยงัไม่ได้มีการศึกษาเร่ืองน้ีอย่างเต็มที่  และจะเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจยัในอนาคตในการเสนอพ้ืนที่ขอบเขตการวิจยัที่เฉพาะเจาะจง คือ การวดัประสิทธิภาพของ
รูปแบบต่าง ๆ ในดา้นมลัติมีเดีย  พฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงอุปสรรคต์่อการสร้างการมีส่วนร่วมกบั
ส่ือโฆษณานอกบ้านในรูปแบบดิจิทัล นอกจากน้ีก็ยงัมีการแนะน าในดา้นการจดัการ โดยเฉพาะ
เร่ืองการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมและรูปแบบการเคลื่อนที่ของผูบ้ริโภคในขณะที่อยูน่อกบา้น รวมถึง
การปรับแต่งเน้ือหาที่ เก่ียวข้องตามความต้องการของผู้บริโภค และการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดในส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลัร่วมกนั 
 
 Roux และคณะ (2020) ได้ศึกษาเร่ืองดิจิทัลไซน์เนจกับโอกาสในการปรับปรุงด้าน
สภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินคา้ : การศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Digital Signage As an 
Opportunity to Enhance The Mall Environment: A Moderated Mediation Model) โดยผูวิ้จยักล่าว
ว่า มีการศึกษามากมายที่สนบัสนุนการใชก้รอบกระตุน้ทางดา้นการตอบสนองในร้านคา้ปลีก โดยมี
การขยายขอบเขตในการใช้งานภายในห้างสรรพสินคา้ในรูปแบบดิจิทลัไซน์ โดยที่การศึกษาน้ีตั้ง
ค าถามว่าการรับรู้ที่ดีต่อสภาพแวดล้อมในห้างสรรพสินค้า จะท าให้เกิดพฤติกรรมการเข้าชมที่
แข็งแกร่งกว่าความรู้สึกที่เกิดขึ้น ผลกระทบที่ไม่แน่นอนน้ีคาดว่าจะไดรั้บการควบคุมโดยความ
เพลิดเพลินของผูช้มต่อเน้ือหาดิจิทลัไซน์ โดยที่ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ที่ดีต่อสภาพแวดลอ้มของ
ห้างสรรพสินค้าเก่ียวข้องอย่างมั่นคงกับพฤติกรรมการเขา้ชมส่วนใหญ่ โดยเทียบกบัผลกระทบ
ทางอ้อมของความรู้สึกที่เกิดขึ้นเช่นเดียวกัน เมื่อพิจารณาถึงความเพลิดเพลินของผูช้มต่อเน้ือหา
ดิจิทลัไซน์เพลิดเพลินในแบบจ าลอง การเพลิดเพลินต ่าต่อเน้ือหาดิจิทลัไซน์ไม่ส่งผลกระทบส าคญั
ต่อพฤติกรรมการเขา้ชม อยา่งไรก็ตาม ส าหรับการเพลิดเพลินสูงของเน้ือหาดิจิทลัไซน์เพลิดเพลินน้ี 
ความสัมพนัธ์น้ีเป็นบวกและมีนยัส าคญั 
 
  Roux (2018) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองมุมมองดา้นอุตสาหกรรมการโฆษณาบนส่ือบอกบา้นใน
รูปแบบดิจิทัลในประเทศแอฟริกาใต้ โดยผูวิ้จัยกล่าวว่า การโฆษณาบนส่ือนอกบ้านในรูปแบบ
ดิจิทลัเป็นแนวโน้มการส่ือสารการตลาดที่น่าจบัตามองมากที่สุด แต่การศึกษาเก่ียวกบัส่ือโฆษณา
นอกบา้นในรูปแบบดิจิทลันั้นยงัมีจ านวนไม่มาก อย่างไรก็ตาม ในมุมมองของการรับรู้และการใช้
งานยงัไม่ทราบเป็นที่แน่ชัด ดงันั้นการท าความเขา้ใจต่อส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทลัเป็น
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ส่ิงที่ส าคัญการพิจารณาการใช้งานส่ือโฆษณานอกบ้านในรูปแบบดิจิทัลในด้านการส่ือสาร
การตลาด งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 18 คน จากการศึกษา
คน้พบว่ามีประเด็นที่ส าคญั 6 ประการ เก่ียวกบัการพิจารณาการใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบ
ดิจิทลัในแอฟริกาใต ้ได้แก่ การพฒันา, อุปสรรค, ส่วนแบ่งของการโฆษณาในสภาพแวดลอ้มที่
แตกต่างกนั, คุณภาพและจ านวนของการรับรู้ในส่ือโฆษณานอกบา้นแบบเคลื่อนที่ ในจุดที่มีการซ่ือ 
(Point of purchase) และจุดรอบริการ (Point of wait) โดยการคน้พบคร้ังน้ีใช้เป็นกรณีที่ส าคญับาง
ประการของผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้งที่จะพฒันาและการเอาชนะปัญหาและอุปสรรคในการใชส่ื้อโฆษณา
นอกบ้านในรูปแบบดิจิทัลในประเทศแอฟริกาใต้ และการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาคร้ังแรกที่
เก่ียวกบัส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบดิจิทัลและผูวิ้จยัหวงัว่าการศึกษาน้ีจะช่วยเติมเต็มช่องว่าง
ส าหรับการศึกษาและวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณานอกบา้น รวมถึงงานวิจยัของผูท้ี่
มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตลาดแนวใหม่ 
 
 Roux และ van der Waldt (2014)  ไดท้ าการศึกษาเร่ืองส่ือโฆษณานอกบา้น : มุมมองภูมิ
ทศัน์ทางทฤษฎีและทางอุตสาหกรรม (Out-of-home advertising media: theoretical and industry 
perspectives) โดยผูวิ้จยักล่าวว่า แต่เดิมนั้นส่ือโฆษณานอกบา้นไม่ไดถู้กใช้กับงบประมาณไปใน
จ านวนมากแต่มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างมากในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา  เน่ืองจากเกิดการเปลี่ยนแปลง
ของภูมิทศัน์ทางการโฆษณาส่ือนอกบา้น จากความหลากหลายและลกัษณะของการแพร่หลายใน
ส่ือเหล่าน้ี ซ่ึงดูเหมือนว่าจะมีความแตกต่างระหว่างมุมมองของนักวิชาการกับผู้เช่ียวชาญใน
อุตสาหกรรมเก่ียวกบัส่ิงที่ประกอบกนัจนรวมกบัเป็นส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบร่วมสมยั โดย
การศึกษาน้ีไดท้ าการแยกเป็น 2 มุมระหว่างนกัวิชาการกบัผูป้ฏิบตัิงานในลกัษณะของการน าเสนอ
เหรียญทั้ง 2 ด้าน การศึกษาและทบทวนวรรณกรรมส่ือโฆษณานอกบ้านจากแหล่งข้อมูลทาง
วิชาการที่เป็นที่โดดเด่น ตลอดจนผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นอุตสาหกรรมการโฆษณาจากหลายประเทศ 
คือ แคนนาดา แอฟริกาใต ้อเมริกา ออสเตรเลีย ไอร์แลนด์ และองักฤษ ผลการศึกษาส่งผลให้เกิด
การก าหนดแนวคิดใหม่ใน 4 รูปแบบหลกัส าหรับการตีกรอบการจดัประเภทส่ือโฆษณานอกบา้น
ร่วมสมยั ได้แก่ ส่ือโฆษณานอกบา้น (Outdoor Advertising) ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Media 
Advertising) ส่ือโฆษณาทางเทา้และร้านคา้ปลีก (Street-and-retail-furniture Advertising) และ ส่ือ
โฆษณาดิจิทัลและส่ือสร้างบรรยากาศ (Digital and Ambient OOH Media) การก าหนดทิศทางที่
ชดัเจนส าหรับการศึกษาและการวิจยัในอนาคต โดยเฉพาะอยา่งย่ิงการศึกษาผลกระทบของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อส่ือโฆษณานอกบา้นและอารมณ์ในการน าเสนอขอ้ความโฆษณา โดยเฉพาะส่ือโฆษณานอก
บา้นในรูปแบบดิจิทลัเป็นหน่ึงในส่ือโฆษณาที่มีการเติบโตสูงที่สุด 



 72 

 
  Adetunji และ Yazam (2012)  ไดท้ าการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายต่อส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ (Assessing Audiences’ Satisfaction of Advertising Digital-Billboard: A U 
& G Theoretical Perspective) โดยใช้ทฤษฎีความพึงพอใจและทฤษฎีหน้าที่ นิ ยม โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะต่าง ๆ ของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจและ
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ในการใช้มุมมองของทฤษฎีการใช้งานและความพึงพอใจน้ี 
การศึกษาน้ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของส่ิงประกอบในทฤษฎีการใชง้าน (รูปแบบดิจิทลั 
การให้ขอ้มูล และความร าคาญ) และความพึงพอใจที่เก่ียวขอ้งของผูช้มต่อป้ายโฆษณาดิจิทลั และ
ผลส ารวจของผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหว่างความน่าร าคาญและความพึงพอใจของผูช้มต่อ
ป้ายโฆษณาดิจิทลั ในกลุ่มตวัอยา่งทีเป็นนักศึกษาจ านวน 119 คนจากมหาวิทยาลยันอร์ทเทิร์นของ
มาเลเซีย โดยใช้เค ร่ืองมือแบบสอบถามที่พัฒนาในงานวิจัยน้ี ในการท าการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง หลงัจากนั้นท าการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์และสหสัมพนัธ์เชิงล าดบั 
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางสถิติหลักที่ใช้ทดสอบสมมติฐานของการศึกษา ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างป้ายโฆษณาดิจิทลักบัขอ้มูลเน้ือหาที่เก่ียวขอ้งกบัป้ายโฆษณาดิจิทลั
และความพึงพอใจของผูช้ม ทั้งน้ีไม่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างความน่าร าคาญและความพึง
พอใจของกลุ่มตัวอย่าง และพบว่าปัจจัยดา้นต าแหน่งและสถานที่เขา้มาเช่ือมโยงความน่าร าคาญ
และความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ งานวิจยัน้ีมีส่วนสนับสนุนในการ
อธิบายถึงอิทธิพลที่เป็นไปได้ถึงศกัยภาพและประสิทธิผลของป้ายส่ือโฆษณาดิจิทลัที่ก  าลงัไดรั้บ
ความนิยมมากขึ้น และสาเหตุทางทฤษฎีอันสามารถน าไปใช้ในการเข้าใจผูช้มป้ายโฆษณาดิจิทัล
และน าเสนอสถานที่เป็นปัจจยัที่ส าคญัต่อความน่าร าคานและความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายที่มี
ต่อป้ายโฆษณาดิจิทลั  
 
  จากการทบทวนวรรณกรรม และแนวคิดต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาขา้งต้นทั้งหมด ท าให้ผูวิ้จัย
ทราบถึงการวัดประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัล ไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสาร
การตลาดของผูบ้ริโภค ทั้งแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัส่ือนอกบา้น, แนวคิดที่เก่ียวกบัส่ือดิจิทลัไซน์เนจ, 
แนวคิดที่ เก่ียวกับการตอบสนองทางการส่ือสารของผู้บริโภค , แนวคิดที่ เก่ียวกับการตลาด
คอนโดมิเนียม รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้ งในและต่างประเทศ ซ่ึงมีตัวแปรที่ส าคัญต่อการ
ตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคที่ผู ้วิจัยได้น ามาใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ีคือ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) ความตั้งใจ
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ซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) และความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยผูวิ้จยั
ขอสรุปออกมาเป็นกรอบแนวคิดการวิจยัไดด้งัน้ี 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 
 
 

ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจท่ี

ติดต้ังในคอนโดมิเนียมต่อการตอบสนอง

ทางด้านการส่ือสารทางการตลาด 

 ขั้นการรับรู้  

( The Cognitive Stage) 

 

ลกัษณะทางประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- รายได ้

ขั้นการเกิดความรู้สึก  
(The Affective Stage) 

H2 

การเปิดรับส่ือโฆษณา 

ดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

H1 
H3 

ขั้นแสดงพฤติกรรม 
(The Behavioral Stage) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

(Brand Image) 

H4 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Attitude towards Brand) 

H5 ความภักดใีนตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า 

(Brand Purchase Intention) 

H6 

H7 

H8 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
  จากที่ผูวิ้จัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ท าให้ผูวิ้จัย
สามารถตั้งสมมติฐานในงานวิจยัเร่ือง ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนอง
ทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม ดงัน้ี 
 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่  1.1 เพศต่างกันจะมีการเปิดรับ ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
  สมมติฐานที่  1.2 อายุต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่  1.4 รายได้ต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
  สมมติฐานที่ 2 (H2) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  สมมติฐานที่ 3 (H3) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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  สมมติฐานที่ 4 (H4) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  สมมติฐานที่ 5 (H5) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  สมมติฐานที่ 6 (H6) ภาพลักษณ์ของตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  สมมติฐานที่ 7 (H7) ทัศนคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  สมมติฐานที่ 8 (H8) ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 



บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 
วิธีการวิจัย 
 
  ในการวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม” ในคร้ังน้ี  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Method) โดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยัและกรอบแนวคิดการวิจยัที่ไดก้  าหนดเอาไว ้โดยมีวิธีการ
วิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
   
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรวยัท างานอายุระหว่าง 25 – 59 ปี ที่
อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจภายใน
คอนโดมิเนียม เน่ืองจากกลุ่มช่วงวยัน้ีเป็นกลุ่มที่มีอ  านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเป็นช่วงวยัที่
มีความพร้อมทางดา้นการเงิน มีรายไดป้ระจ าที่มากขึ้นและมัน่คง มีคุณสมบัติและความพร้อมใน
การย่ืนขอสินเช่ือกบัสถาบนัการเงินเพราะคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ที่มีราคาสูง (คอนโดนิวบี, 2564) 
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
 กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือ ประชากรวยัท างาน อายรุะหว่าง 25-59 ปี ที่อาศยั
อยู่ในคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการติดตั้ งส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจภายใน
คอนโดมิเนียม ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดใ้ชสู้ตรการค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างคอแครน เน่ืองจากไม่ทราบ
ขนาดของประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) โดยมีการก าหนดความเช่ือมั่นที่ 95% และมี
ความผิดพลาดที่ยอมรับให้เกิดขึ้นไดอ้ยู่ที่ 5% ซ่ึงการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างมีสูตร ที่ใช้ในการ
ค านวณดงัน้ี (Cochran, 1977) 
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    𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2  
    

เมื่อ  𝑛 = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   𝑃 = สัดส่วนของประชากรที่ตอ้งการสุ่มจากประชากรทั้งหมด โดยผูวิ้จยั  
                           ก าหนดให้ P มีค่าเท่ากบั 0.5 เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งที่มีขนาดสูงสุด  
 
   𝑍 = คะแนนมาตรฐานที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ผูวิ้จยัก าหนด Z  
            มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 
    𝑒 = ค่าความคลาดเคลื่อน (e=0.05) จากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  เมื่อท าการแทนค่าในสูตรจะไดข้นาดตวัอยา่งเท่ากบั 
 

                              𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052   
 

                             𝑛 =
0.25(3.8416)

0.0025
  

 
                    𝑛 = 384  
     
 
  จากการค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างข้างตน้พบว่า ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะท าให้ได้
กลุ่มตวัอยา่งขั้นต ่าจ านวน 384 คน และเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น ผูวิ้จยัจึงไดก้  าหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งเพ่ิมขึ้นเป็นจ านวน 450 คน 
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วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ในงานวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้เลือกใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Random Sampling) ดงัน้ี 
 
 ขั้นตอนที่  1 การสุ่มเขตการปกครองโดยใช้พ้ืนที่การปกครองเป็นชั้ นภูมิ  (Stratified 
Sampling) โดยพิจารณาการแบ่งพ้ืนที่การปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 3 พ้ืนที่การ
ปกครอง ไดแ้ก่ พ้ืนที่เขตชั้นใน พ้ืนที่เขตชั้นกลาง และพ้ืนที่เขตชั้นนอก (ส านักยุทธศาสตร์และ
ประเมินผล ศาลาว่าการกรุงเทพมหานคร, 2566) โดยแต่ละพ้ืนที่การปกครองมีเขตปกครอง ดงัน้ี 
 

1. พ้ืนที่เขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย 
สัมพนัธวงศ์ ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วย
ขวาง คลองเตย จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดินแดง และวฒันา 
 

2. พ้ืนที่ เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ 
บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา 
ทุ่งครุ บางแค วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง และสายไหม 
 

3. พ้ืนที่เขตชั้นนอก ประกอบดว้ย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนอง
จอก ลาดกระบงั ตลิ่งชนั หนองแขม บางขุนเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บางบอน และทวีวฒันา 
 
  โดยผูวิ้จัยได้ท าการจับสลากรายช่ือเขตการปกครองในแต่ละพ้ืนที่ โดยก าหนดให้สุ่ม
จ านวนเขตการปกครองเท่า ๆ กนัเป็นจ านวน 3 เขตการปกครองในแต่ละชั้นภูมิ ท าให้ได้เขตการ
ปกครองทั้งส้ินเป็นจ านวน 9 เขตการปกครอง ดงัน้ี  
 
 1. พื้นที่เขตช้ันใน ไดแ้ก่ เขตดินแดง เขตจตุจกัร และเขตคลองเตย 
 2. พื้นที่เขตช้ันกลาง ไดแ้ก่ เขตวงัทองหลาง เขตสวนหลวง และเขตพระโขนง 
 3. พื้นที่เขตช้ันนอก ไดแ้ก่ เขตทวีวฒันา เขตลาดกระบงั และเขตหลกัส่ี 
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  ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละชั้นภูมิให้มีขนาดเท่ากนั โดยขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งที่ผูวิ้จยัไดก้  าหนดไวเ้ท่ากบั 450 ตวัอยา่ง จึงท าให้ไดก้ลุ่มพ้ืนที่เขตชั้นใน พ้ืนที่เขต
ชั้นกลาง และพ้ืนที่เขตชั้นนอก มีพ้ืนที่ละ 150 ตัวอย่าง หลังจากนั้นจึงก าหนดจ านวนเขตการ
ปกครองละ 50 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งในเขตการปกครอง 

 

 

  ขั้นตอนที่  2 การสุ่มโครงการของแต่ละเขตการปกครอง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) โดยผูวิ้จยัไดท้ าการจบัสลากรายช่ือโครงการคอนโดมิเนียมที่ไดติ้ดตั้ง
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในแต่ละเขตการปกครองที่สุ่มไดใ้นขั้นตอนที่ 1 จ านวนเขตการปกครอง

ละ 2 โครงการ รวมทั้งส้ิน 18 โครงการ และก าหนดให้แต่ละเขตการปกครองมีจ านวน 50 ตวัอย่าง 
รวมทั้งหมดเป็น 450 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางที่ 10 

 

พื้นที่การปกครอง จ านวน(คน) เขตการปกครอง จ านวน(คน) 

พ้ืนที่เขตชั้นใน 150 เขตดินแดง 50 

  เขตจตุจกัร 50 

  เขตคลองเตย 50 

พ้ืนที่เขตชั้นกลาง 150 เขตวงัทองหลาง 50 

  เขตสวนหลวง 50 

  เขตพระโขนง 50 

พ้ืนที่เขตชั้นนอก 150 เขตทวีวฒันา 50 

  เขตลาดกระบงั 50 

  เขตหลกัส่ี 50 

รวม   450 
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ตารางที่ 10  รายช่ือโครงการคอนโดมิเนียมที่สุ่มไดใ้นแต่ละเขตการปกครอง 
 

เขตการปกครอง จ านวน(โครงการ) 
โครงการคอนโดมิเนยีมที่ติดต้ังส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่สุ่มได้ 

 จ านวน
(คน) 

เขตดินแดง  2 แอสปาย อโศก - รัชดา  50 

  เอ สเปซ ไอดี อโศก-รัชดา   
เขตจตุจกัร 2 เดอะ รูม รัชดา-ลาดพร้าว  50 
  ลุมพินี เพลส รัชโยธิน   
เขตคลองเตย 2 ลุมพินี เพลส พระราม 4-กลว้ยน ้าไท  50 
  ริธ่ึม สุขุมวิท 36-38   
เขตวงัทองหลาง 2 แอทโมช รัชดา - ห้วยขวาง  50 
  วินน์ คอนโด โชคชยั 4   
เขตสวนหลวง 2 เดอะ ไพรเวซี พระราม 9  50 
  ฟิวส์ โมเบียส รามค าแหง   
เขตพระโขนง 2 ไฮ สุขุมวิท 93  50 
  รีเจน้ทโ์ฮม สุขุมวิท 97/1   
เขตทวีวฒันา 2 เดอะ รูม สุขุมวิท 69  50 
  เดอะ เทรนด้ี คอนโดมิเนียม   
เขตลาดกระบงั 2 วี คอนโด ลาดกระบงั  50 
  ไอคอนโด สุขุมวิท 77   
เขตหลกัส่ี 2 ลุมพินี วิลล ์แจง้วฒันะ 10  50 
  เดอะคิวบ ์แจง้วฒันะ   

รวม    450 

 
  ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มคนในแต่ละโครงการคอนโดมิเนียม ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยผูวิ้จยัจะท าการสุ่มคนในแต่ละโครงการคอนโดมิเนียมที่ติดตั้งส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่สุ่มไดใ้นขั้นตอนที่ 2 จ านวน 18 โครงการ ๆ ละ 25 คน รวมทั้งหมด 450 
ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางที่ 11 
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ตารางที่ 11  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละโครงการคอนโดมิเนียมที่สุ่มได ้
 

ล าดับ โครงการคอนโดมิเนยีมที่ติดต้ังส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่สุ่มได้ จ านวน(คน) 

1 แอสปาย อโศก - รัชดา 25 

2 เอ สเปซ ไอดี อโศก-รัชดา 25 

3 เดอะ รูม รัชดา-ลาดพร้าว 25 

4 ลุมพินี เพลส รัชโยธิน 25 

5 ลุมพินี เพลส พระราม 4-กลว้ยน ้าไท 25 

6 ริธ่ึม สุขุมวิท 36-38 25 

7 แอทโมช รัชดา - ห้วยขวาง 25 
8 วินน์ คอนโด โชคชยั 4 25 

9 เดอะ ไพรเวซี พระราม 9 25 
10 ฟิวส์ โมเบียส รามค าแหง 25 

11 ไฮ สุขุมวิท 93 25 
12 รีเจน้ทโ์ฮม สุขุมวิท 97/1 25 

13 เดอะ รูม สุขุมวิท 69 25 
14 เดอะ เทรนด้ี คอนโดมิเนียม 25 

15 วี คอนโด ลาดกระบงั 25 
16 ไอคอนโด สุขุมวิท 77 25 
17 ลุมพินี วิลล ์แจง้วฒันะ 10 25 
18 เดอะคิวบ ์แจง้วฒันะ 25 
 รวม 450 

 
  จากนั้นผูวิ้จยัจะเขา้ไปเก็บขอ้มูลในแต่ละโครงการที่สุ่มได ้ตามจ านวนตวัอยา่งที่ก  าหนดไว้
ที่โครงการละ 25 คน จะไดต้วัอยา่งทั้งหมดรวม 450 ตวัอยา่ง ตามที่ผูวิ้จยัไดก้  าหนดไวใ้นขั้นตอน
การก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามในลักษณะค าถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนอง
ทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม โดยที่ในตอนตน้ของแบบสอบถาม
จะมีค าช้ีแจง 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกีย่วกับลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้ โดย
รูปแบบค าถามจะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว 
จ านวน 4 ขอ้ และแต่ละค าถามจะใชม้าตรวดั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
 1. เพศ ใชม้าตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 2. อาย ุใชม้าตรวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 3. สถานภาพสมรส ใชม้าตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 4. รายได ้ใชม้าตรวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกีย่วกับการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจะมีลกัษณะค าถามปลายปิด 
โดยการก าหนดเกณฑม์าตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) จ านวน 7 ขอ้ 
 
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่
ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม
จะมีลักษณะค าถามปลายปิด โดยการก าหนดเกณฑ์มาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 
Scale) จ านวน 7 ขอ้ 
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  ส่วนที่ 4 ค าถามเกีย่วกับทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ 
ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจะมี
ลกัษณะค าถามปลายปิด โดยการก าหนดเกณฑ์มาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
จ านวน 7 ขอ้ 
 
  ส่วนที่ 5 ค าถามเกีย่วกับความต้ังใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่
ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ความตั้งใจซ้ือตราสินค้าที่มีต่อส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจะมี
ลกัษณะค าถามปลายปิด โดยการก าหนดเกณฑ์มาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
จ านวน 7 ขอ้ 
 
  ส่วนที่ 6 ค าถามเกีย่วกับความภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่
ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจะมี
ลกัษณะค าถามปลายปิด โดยการก าหนดเกณฑ์มาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
จ านวน 6  ขอ้ 
 
การวัดตัวแปรในงานวิจัย 
 
 ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีตวัแปรอิสระจ านวน 4 ตวัแปรไดแ้ก่ 1. เพศ 2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 4. รายได ้และมีตวัแปรตามจ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. เปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 2. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 3. ทัศนคติต่อตราสินคา้ 4. ความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ 5. ความภกัดีในตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดของการวดัตวัแปรตามแต่ละตวัดงัน้ี 
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1. ตวัแปรการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม หมายถึง ความถี่
ในการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีระดบัความถี่ในการเปิดรับ 5 
ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  เป็นประจ า (7 คร้ังขึ้นไปต่อสัปดาห์)  = 5 คะแนน  
  บ่อยคร้ัง (5-6 คร้ังต่อสัปดาห์)   = 4 คะแนน 
  บางคร้ัง (3-4 คร้ังต่อสัปดาห์)  = 3 คะแนน  
  นาน ๆ คร้ัง (1-2 คร้ังต่อสัปดาห์)  = 2 คะแนน 
   ไม่เคยเปิดรับ     = 1 คะแนน  
 

2. ตัวแปรภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้า ที่
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีระดับการประเมิน 5 ระดับ ซ่ึงมี
เกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  มากที่สุด    = 5 คะแนน  
  มาก     = 4 คะแนน 
  ปานกลาง    = 3 คะแนน  
  นอ้ย     = 2 คะแนน 
   นอ้ยที่สุด     = 1 คะแนน  
 

3. ตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้าที่ ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจ ที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียม หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ ที่โฆษณาในส่ือดิจิทัล
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีระดบัความรู้สึก 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  เห็นดว้ยอยา่งย่ิง    = 5 คะแนน  
  เห็นดว้ย     = 4 คะแนน 
  เฉยๆ     = 3 คะแนน  
  ไม่เห็นดว้ย    = 2 คะแนน 
   ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง    = 1 คะแนน  
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4. ตัวแปรความตั้ งใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ ติดตั้ งใน

คอนโดมิเนียม หมายถึง ระดบัแนวโน้มของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือดิจิทลัไซน์
เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีระดบัแนวโนม้ 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  มากที่สุด    = 5 คะแนน  
  มาก     = 4 คะแนน 
  ปานกลาง    = 3 คะแนน  
  นอ้ย     = 2 คะแนน 
   นอ้ยที่สุด     = 1 คะแนน  
 

5. ตัวแปรความภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียม หมายถึง ระดบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีระดบัพฤติกรรม 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 
   เป็นประจ า (7 คร้ังขึ้นไปต่อสัปดาห์)  = 5 คะแนน  
  บ่อยคร้ัง (5-6 คร้ังต่อสัปดาห์)   = 4 คะแนน 
  บางคร้ัง (3-4 คร้ังต่อสัปดาห์)  = 3 คะแนน  
  นาน ๆ คร้ัง (1-2 คร้ังต่อสัปดาห์)  = 2 คะแนน 
   ไม่เคยปฏิบตัิ    = 1 คะแนน  
 
การตรวจสอบคุณภาพ 
 
  เคร่ืองมือที่ใชก้ารวดัตวัแปรแต่ละตวัของการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ใชว้ดั
ตวัแปร ดงัน้ี 
 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยที่ผูวิ้จยัไดน้ าเคร่ืองมือ
ที่เป็นแบบสอบถามที่ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขึ้น กบัการใช้ดชันีตรวจสอบความสอดคลอ้งของเน้ือหาตาม



 86 

วตัถุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) โดยให้อาจารยผู์ท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 
ท่าน ในการพิจารณาประเมินความเที่ยงตรง ซ่ึงมีเกณฑใ์นการพิจารณาตรวจให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  ให้คะแนน +1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  ให้คะแนน  0  ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 ให้คะแนน -1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและวตัถุประสงค์ของ
การวิจยั 

 
 ทั้งน้ีค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ที่ยอมรับไดจ้ะตอ้งไดค้่า
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) และในงานวิจยัน้ีมีค่า IOC อยูใ่นช่วง 
0.67 – 1.00 จึงมีความเที่ยงตรง จากสูตรการค านวณค่า IOC ของ Rovinelli and Hambleton (1978) 
ซ่ึงใชสู้ตร ดงัน้ี 
 

𝑰𝑶𝑪 =  
𝚺𝑹

𝑵
 

     

   โดยที่  𝚺𝑹 คือ ผลรวมคะแนนการพิจารณาจากผูท้รงคุณวุฒิ 
   𝑵 คือ จ านวนผูท้รงคุณวุฒิ 
 
 
  2. การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยที่ผูวิ้จัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบแล้วไปทดลองใช้ก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Try out) กบักลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด 
เพ่ือตรวจสอบและปรับปรุงแกไ้ขเคร่ืองมือให้มีความชดัเจน ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดห้าค่าความเช่ือมัน่โดยใช้
วิธีหาค่าสัมประสิทธิอลัฟ่า (α - Coefficient) โดยการค านวณของครอนบคั (Cronbach) ค่าอลัฟ่าที่
ไดจ้ะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าใกลเ้คียง
กบั 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง ซ่ึงควรมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบัหรือมากกว่า 0.7 จึงจะถือว่ามี
ความน่าเช่ือถือสูง (วิเชียร เกตุสิงห์, 2530) โดยใชสู้ตรในการค านวณ ดงัน้ี 
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α =  
𝑘

1−𝑘
 {

1−∑ 𝑆2𝑖

𝑆2𝑖
} 

 
  
    โดยที่  𝛼   คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
    𝑘  คือ จ านวนขอ้ในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม 
    ∑ 𝑆2𝑖 คือ ผลรวมของคะแนนความแปรปรวนเป็นรายขอ้ 
    𝑆2𝑖  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

  จากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สูตรการค านวณดังกล่าวงานวิจัย
เร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของ
ผูบ้ริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม” มีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม จึงถือว่า
แบบสอบถามของผูวิ้จยัมีความน่าเช่ือถือสูง ดงัค่าทดสอบที่แสดงในตารางที่ 12 
 
ตารางที่ 12 ค่าการทดสอบความเช่ือมัน่ของตวัแปร 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิอลัฟ่า ( α ) 
การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม .877 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ .874 
ทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ .907 
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ .911 

ความภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ .942 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยให้กลุ่มตวัอย่างกรอบ
แบบสอบถามทั้งหมดด้วยตวัเอง (Self-Administered Questionnaire) จ านวนทั้งหมด 450 ชุด ซ่ึง
ผูวิ้จยัจะเขา้ไปเก็บขอ้มูลในโครงการคอนโดมิเนียมที่มีการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ตามที่
ผูวิ้จยัสุ่มไดท้ั้งหมดจ านวน 18 โครงการ ทั้งน้ีผูวิ้จยัจะช้ีแจงวตัถุประสงค์ในการวิจยัก่อนที่ผูต้อบ
แบบสอบถามจะเร่ิมท าแบบสอบถาม และมีการติดตามแบบสอบถามทนัทีหลงักลุ่มตวัอย่างกรอก
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แบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว หลังจากนั้นจะน าข้อมูลที่ได้ไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปเพื่อค านวณค่าสถิติต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิจยั 
 
การวิเคราะห์ข้อมลู 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว ผู ้วิจัยจะน า
แบบสอบถามทั้งหมด 450 ชุด มาลงรหัส (Coding) ตามวิธีวิจยัทางสถิติ เพื่อค านวณหาค่าสถิติต่าง 
ๆ ที่ใช้ในการวิจยัผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอ และสรุปผล
การศึกษา โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analytics) และสถิติเชิงอนุมานเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analytics) ผูวิ้จยัจะใช้การแจก
แจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอ้มูลกบัแบบสอบถามดา้นลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส และรายไดร้วมทั้งการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัใน
คอนโดมิเนียม ไดแ้ก่ การเปิดรับ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ทศันคติต่อตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยมีเกณฑใ์นการแปลความหมายขอ้มูลดงัน้ี 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผูวิ้จยัจะน าคะแนนจากการก าหนดคะแนนข้างต้นมาค านวณหา
ค่าเฉลี่ยของอนัตรภาคชั้น แลว้แปลความหายของค่าเฉลี่ยในแต่ละอันตรภาคชั้น ซ่ึงไดค้วามห่าง
ของแต่ละอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 จากสูตรค านวณ ดงัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544)  
 
 

   อนัตรภาคชั้น  =      
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วง
 

 

     =     
5−1

5
 

     =     0.8 
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  การแปลผลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ก าหนด
เกณฑใ์นการแปลผลของค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = เปิดรับเป็นประจ า 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = เปิดรับบ่อยคร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = เปิดรับบางคร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = เปิดรับนานๆ คร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = แทบจะไม่เคยเปิดรับ 
 
  การแปลผลของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม ก าหนดเกณฑใ์นการแปลผลของค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = ระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = ระดบัภาพลกัษณ์ปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = ระดบัภาพลกัษณ์นอ้ย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = ระดบัภาพลกัษณ์นอ้ยมาก 
 
 การแปลผลของทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมก าหนดเกณฑใ์นการแปลผลของค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = เห็นดว้ย 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = เฉย ๆ 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = ไม่เห็นดว้ย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 
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 การแปลผลของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมก าหนดเกณฑใ์นการแปลผลของค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = ระดบัความตั้งใจมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = ระดบัความตั้งใจมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = ระดบัความตั้งใจนอ้ย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = ระดบัความตั้งใจนอ้ยที่สุด 
 
  การแปลผลของความภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมก าหนดเกณฑใ์นการแปลผลของค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 
 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = เป็นประจ า 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = บ่อยคร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = บางคร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = นานๆ คร้ัง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = แทบจะไม่เคยปฏิบตัิ 
 
  2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analytics) ผูวิ้จยัจะใช้เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ณ ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพ่ือให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั
ดงัน้ี 
 
  2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปของตัวแปรอิสระกบัตัวแปรตาม โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีจะใช้ใน
การทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจ าแนก
ตามลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้ ซ่ึงจะเป็นการทดสอบใน
สมมติฐานที่ 1.1 - 1.4 
 
 2.2 การวิเคราะห์ถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression Analysis: SRA) เพื่อทดสอบอิทธิพล
ของกลุ่มตวัแปรอิสระ 1 ตวั กบัตวัแปรตาม 1 ตวั โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีจะใชใ้นการทดสอบตวัแปร
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การเปิดรับส่ือดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม กบัตวัแปรภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ทัศนคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ และความภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ซ่ึงจะเป็นการทดสอบในสมมติฐานที่ 2 – 8 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 
  การศึกษาเร่ือง  “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม”  เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยผู้วิจัยได้ใช้วิ ธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  ด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อศึกษาถึงประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาด ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม  โดยที่
ผูวิ้จยัได้ท าการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร อาย ุ 
25-59 ปี จ านวน 450 คน ซ่ึงผูวิ้จัยไดเ้ขา้ไปเก็บขอ้มูลในโครงการคอนโดมิเนียมที่มีการติดตั้งส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในกรุงเทพมหานคร ตามที่ผูวิ้จยัสุ่มไดท้ั้งหมดจ านวน 18 โครงการ จากนั้น
ผูวิ้จยัจึงน าแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์จ านวน 450 ชุด มาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูป ซ่ึงปรากฏผลวิจยัดงัต่อไปน้ี 
  
 ผูวิ้จยัได้แบ่งการน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณา (Descriptive Statistics Analytics)  โดยที่ผูวิ้จยัใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และส่วนที่ 2  การวิเคราะห์
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analytics)  โดยที่ผูวิ้จยัใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปของตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามเพื่อทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมจ าแนกตามลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้ ตาม
สมมติฐานที่ 1 และใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis: SRA) เพื่อ
ทดสอบอิทธิพลของกลุ่มตวัแปรอิสระ 1 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว ตามสมมติฐานที่ 2 – 8 โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา  
 

1. ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง ซ่ึงประกอบไปดว้ย
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 เพศ 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 208 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 และเพศทางเลือก 
มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที่ 13 
 
ตารางที่ 13 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
เพศชาย 177 39.3 
เพศหญิง 208 46.2 

เพศทางเลือก 65 14.5 
รวม 450 100.00 

 
 อาย ุ
 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ35-44 ปี มีจ านวน 182 คน 

คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมามีอายุ 25-34 ปี มีจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 และมีอายุ
มากกว่า 45 ปีขึ้นไป มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

25-34 ปี 154 34.2 
35-44 ปี 182 40.4 

45 ปีขึ้นไป 114 25.4 
รวม 450 100.00 
 
สถานภาพสมรส 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสโสด จ านวน 

330 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 และมีสถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามล าดบั ดงัแสดง
ในตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 15 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 330 73.3 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 107 23.8 
หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 13 2.9 

รวม 450 100.00 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีรายได ้15,000 – 30,000 บาท

จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 รองลงมามีรายไดสู้งกว่า 45,000 บาทขึ้นไป จ านวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.9 มีรายได ้30,001 – 45,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 และมีรายได้
ต ่ากว่า 15,000 จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที่ 16 
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ตารางที่ 16 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 15,000  44 9.8 
15,000 - 30,000 166 36.9 
30,001 – 45,000 92 20.4 
สูงกว่า 45,000 148 32.9 

รวม 450 100.00 
 

2. ผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 

ในส่วนน้ี เป็นการน าเสนอการเปิด รับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจ ที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียม ใน 7 ประเด็น ไดแ้ก่ การเห็นป้ายจอดิจิทลัฯ, การเห็นภาพสินคา้, การเห็นตราสินคา้, 
การเห็นขอ้ความโฆษณา, การไดยิ้นช่ือตราสินคา้, การไดยิ้นค าโฆษณา และการไดยิ้นเสียงประกอบ 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอย่างเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง

ในคอนโดมิเนียม ในภาพรวม อยู่ในระดับเปิดรับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.90 เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า  กลุ่มตัวอย่างเห็นป้ายส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจยู่ในระดบัเปิดรับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(S.D.) เท่ากบั 0.99 กลุ่มตวัอยา่งเห็นภาพสินคา้ที่ปรากฏอยูใ่นส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบั
เป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.99 กลุ่มตวัอยา่งเห็นตรา
สินคา้ที่ปรากฏอยู่ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจออยู่ในระดบับ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.01 กลุ่มตวัอยา่งเห็นขอ้ความโฆษณาที่ปรากฏอยู่ในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบับ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 
1.00 กลุ่มตวัอย่างได้ยินช่ือตราสินคา้ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.74 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.13 กลุ่มตัวอย่างได้ยินค าโฆษณาในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบับ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 
เท่ากบั 1.14 กลุ่มเป้าหมายไดยิ้นเสียงประกอบในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบับ่อยคร้ัง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.21 ดงัแสดงในตารางที่ 17 
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ตารางที่ 17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

การเห็นป้ายจอดิจิทลัไซน์เนจ 4.08 0.99 เปิดรับเป็นประจ า 
การเห็นภาพสินคา้ 4.00 0.99 เปิดรับเป็นประจ า 
การเห็นตราสินคา้ 3.92 1.01 เปิดรับบ่อยคร้ัง 
การเห็นขอ้ความโฆษณา 3.87 1.00 เปิดรับบ่อยคร้ัง 
การไดยิ้นช่ือตราสินคา้ 3.74 1.13 เปิดรับบ่อยคร้ัง 
การไดยิ้นเสียงประกอบ 3.67 1.21 เปิดรับบ่อยคร้ัง 
การไดยิ้นค าโฆษณา 3.62 1.14 เปิดรับบ่อยคร้ัง 

การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ 3.84 0.90 เปิดรับบ่อยคร้ัง 

หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Rating Scale ไม่เคยเปิดรับ = 1 คะแนน ไปจนถึงเป็นประจ า (7 ครั้ งขึ้นไป/
สัปดาห์) = 5 คะแนน ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์การแปลความหมายดงัน้ี 1.00 - 1.80 = แทบจะไม่เคยเปิดรับ, 1.81 - 2.60 = 
เปิดรับนานๆ ครั้ ง, 2.61 - 3.40 = เปิดรับบางครั้ ง, 3.41 - 4.20 = เปิดรับบ่อยครั้ ง, 4.21 - 5.00 = เปิดรับเป็นประจ า 

 
3. ผลการวิเคราะห์ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้าทีป่รากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที ่

ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลั

ไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ใน 7 ประเด็น ไก้แก่ ความน่าเช่ือถือ, ความน่าดึงดูดใจ, ความ
ทนัสมยั, ความมีคุณภาพ, ความเช่ียวชาญ, ความโดดเด่น และอตัลกัษณ์ที่ชัดเจน โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏ

ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ในภาพรวมอยู่ในระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.74 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.75 เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีระดับความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับ
ภาพลกัษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.85 กลุ่มตวัอย่างมี
ระดบัความน่าดึงดูดใจของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบัภาพลกัษณ์ดี
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มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.89 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความ
ทนัสมยัของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.95 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.83 กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความมีคุณภาพของ
ตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.85 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเช่ียวชาญของตราสินค้าที่
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.88 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความโดดเด่นของตราสินคา้ที่ปรากฏ
ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.91 กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความมีอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(S.D.) เท่ากบั 0.91 ดงัแสดงในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

ตราสินคา้มีความทนัสมยั 3.95 0.83 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้มีความโดดเด่น 3.78 0.91 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้มีอตัลกัษณ์ที่ชดัเจน 3.75 0.91 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถอื 3.74 0.85 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้มีคุณภาพ 3.71 0.85 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้น่าดึงดูดใจ 3.68 0.89 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 
ตราสินคา้มีความเช่ียวชาญ 3.61 0.88 ระดบัภาพลกัษณ์ดี 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 3.74 0.75 ระดับภาพลกัษณ์ดี 

หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Rating Scale นอ้ยท่ีสุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากท่ีสุด = 5 คะแนน ผูว้ิจยัใช้
เกณฑก์ารแปลความหมายดงัน้ี 1.00-1.80 = ระดบัภาพลกัษณ์นอ้ยท่ีสุด, 1.81 - 2.60 = ระดบัภาพลกัษณ์น้อย, 2.61 
- 3.40 = ระดบัภาพลกัษณ์ปานกลาง, 3.41 - 4.20 = ระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก, 4.21 - 5.00 = ระดบัภาพลกัษณ์ดีมาก
ท่ีสุด 
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4. ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังใน 
คอนโดมิเนียม 
 

ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ใน 7 ประเด็น ไดแ้ก่ ความรู้สึกชอบในตราสินคา้, ความรู้สึกสนใจในตรา
สินคา้, ความรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้, ความรู้สึกดีกบัตราสินคา้, ความรู้สึกพอใจในตราสินคา้, 
ความรู้สึกประทบัใจในตราสินคา้ และความรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดงัต่อไปน้ี 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ

โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.73 เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
มีระดับความรู้สึกชอบในตราสินค้าอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.85 กลุ่มตัวอย่างมีระดบัความรู้สึกสนใจในตราสินคา้อยู่ในระดบัเห็น
ด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.82  กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความรู้สึกไวใ้จในตราสินคา้อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(S.D.) เท่ากบั 0.80 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความรู้สึกดีกับตราสินค้าอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.81 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความรู้สึกพอใจกับ
ตราสินคา้อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.83  
กลุ่มตวัอย่างมีระดับความรู้สึกประทบัใจในตราสินคา้อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.83 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้อยู่
ในระดบัเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.83 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

ความรู้สึกสนใจในตราสินคา้ 3.77 0.82 เห็นดว้ย 
ความรู้สึกชอบตราสินคา้ 3.69 0.85 เห็นดว้ย 
ความรู้สึกดีกบัตราสินคา้ 3.68 0.81 เห็นดว้ย 
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ตารางที่ 19 (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

ความรู้สึกพอใจกบัตราสินคา้ 3.62 0.83 เห็นดว้ย 
ความรู้สึกประทบัใจในตราสินคา้ 3.60 0.83 เห็นดว้ย 
ความรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ 3.57 0.83 เห็นดว้ย 
ความรู้สึกไวใ้จในตราสินคา้ 3.55 0.80 เห็นดว้ย 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.64 0.73 เห็นด้วย 

หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Rating Scale ไม่เหน็ดว้ยอย่างย่ิง = 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดว้ยอย่างย่ิง = 5 
คะแนน ผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายดงัน้ี 1.00 - 1.80 = ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง, 1.81 - 2.60 = ไม่เห็นดว้ย,  2.61 
- 3.40 = เฉย ๆ, 3.41 - 4.20 = เห็นดว้ย, 4.21 - 5.00 = เหน็ดว้ยอย่างย่ิง 

 
5. ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ัง 

ในคอนโดมิเนยีม 
 
 ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอดา้นความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ใน 7 ประเด็น ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้, ความเต็มใจซ้ือ
ตราสินค้า, ความมั่นใจซ้ือตราสินค้า, การวางแผนที่จะซ้ือตราสินค้า, ความตอ้งการที่จะซ้ือตรา
สินคา้, การถ่ายรูปตราสินคา้ที่ในจอฯ และการคน้หาขอ้มูลตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏใน
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ในภาพรวมอยู่ในระดบัความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.23 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.89 เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบัความตั้งใจปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.96 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความเต็มใจ
ซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.94 กลุ่มตัวอย่างมีระดบัความมั่นใจซ้ือตรา
สินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบัความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.94 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการวางแผนที่จะซ้ือตราสินคา้ที่
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดบัความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 ส่วน



 100 

เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.01 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความต้องการที่จะซ้ือตราสินค้าที่
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดบัความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.02 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการถ่ายรูปตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับความตั้ งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.10 กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการคน้หาขอ้มูลตราสินคา้ตราสินคา้ที่ปรากฏใน
ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.06 ดงัแสดงในตารางที่ 20 
 
ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานดา้นความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

การคน้หาขอ้มลูตราสินคา้ 3.34 1.06 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
ความมัน่ใจซ้ือตราสินคา้ 3.32 0.94 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
ความเต็มใจซ้ือตราสินคา้ 3.28 0.94 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
การวางแผนที่จะซ้ือตราสินคา้ 3.22 1.01 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
ความตอ้งการที่จะซ้ือตราสินคา้ 3.21 1.02 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ 3.18 0.96 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 
การถ่ายรูปตราสินคา้ที่ในจอฯ 3.10 1.10 ระดบัความตั้งใจปานกลาง 

ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า 3.23 0.89 ระดับความต้ังใจปานกลาง 

หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Rating Scale นอ้ยท่ีสุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากท่ีสุด = 5 คะแนน ผูว้ิจยัใช้
เกณฑก์ารแปลความหมายดงัน้ี 1.00 - 1.80 = ระดบัความตั้งใจนอ้ยท่ีสุด, 1.81 - 2.60 = ระดบัความตั้งใจนอ้ย, 2.61 
- 3.40 = ระดบัความตั้งใจปานกลาง, 3.41 - 4.20 = ระดบัความตั้งใจมาก, 4.21 - 5.00 = ระดบัความตั้งใจมากท่ีสุด 
 

6. ผลการวิเคราะห์ความภักดใีนตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ัง 
ในคอนโดมิเนยีม 
 
 ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ที่ปรากฏในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ใน 6 ประเด็น ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้าตราสินคา้, การบอกต่อหรือแนะน าผูอ้ื่นให้
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รู้จกัตราสินคา้, การติดตามช่องทางต่างๆ, การปกป้องตราสินคา้, การสมคัรสมาชิก และการเขา้ร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฏใน
ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในภาพรวมอยู่ในระดับบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.85 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.08 เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการซ้ือซ ้ า
ตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 1.19 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการบอกต่อหรือแนะน าตราสินคา้ที่ปรากฏใน
ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(S.D.) 1.16 กลุ่มตัวอย่างมีระดบัการติดตามช่องทางต่าง ๆ ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบับางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.04 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 1.17 กลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัการปกป้องตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยู่ในระดบับางคร้ัง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 1.20  กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการสมัครสมาชิก
ตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.73 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 1.23 กลุ่มตวัอยา่งมีการเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ กบัตราสินคา้ที่ปรากฏใน
ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(S.D.) 1.22 ดงัแสดงในตารางที่ 21 
 
ตารางที่ 21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานดา้นความภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (S.D.) 

การแปลผลข้อมูล 

การติดตามช่องทางต่าง ๆ 3.04 1.17 บางคร้ัง 
การบอกต่อหรือแนะน าตราสินคา้ 2.92 1.16 บางคร้ัง 
การซ้ือซ ้าตราสินคา้ 2.86 1.19 บางคร้ัง 
การเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ 2.84 1.22 บางคร้ัง 
การสมคัรสมาชิกตราสินคา้ 2.73 1.23 บางคร้ัง 
การปกป้องตราสินคา้ 2.71 1.20 บางคร้ัง 

ความภักดใีนตราสินค้า 2.85 1.08 บางคร้ัง 
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หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Rating Scale ไม่เคยปฏิบตัิ = 1 คะแนน ไปจนถึงเป็นประจ า (7 ครั้ งขึ้นไปต่อ
สัปดาห์) = 5 คะแนน 1.00 - 1.80 = แทบจะไม่เคยปฏิบตัิ, 1.81 - 2.60 = นานๆ ครั้ ง, 2.61 - 3.40 = บางครั้ ง, 3.41 - 
4.20 = บ่อยครั้ ง,  4.21 - 5.00 = เป็นประจ า 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
 
  ในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอผลการศึกษา “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการ
ตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม” ซ่ึงจะเป็นการตอบ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  โดยที่ ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้ นไป ในการศึกษาความ
แตกต่างของลกัษณะประชากรหลายตวัแปร ที่มีผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม โดยได้มีการก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ .05 และใช้การวิเคราะห์ถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis: SRA) เพื่อใช้ทดสอบอิทธิพลของกลุ่มตวัแปรอิสระ 1 ตวั 
กบัตัวแปรตาม 1 ตวั  ในการศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม  กับตัวแปรอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง โดยมีการก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 ว่า
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวห้รือไม่  
 
  สมมติฐานที่ 1 (H1) ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน 
 
 เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ โดย
จ าแนกตามลกัษณะประชากรที่อาศยัในคอนโดมิเนียมที่ติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ   ไดผ้ลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 

สมมติฐานที่  1.1 เพศต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ

ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง เพศชาย, เพศหญิง และเพศทางเลือก 
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มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติที่ .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 22 

 
 

ตารางที่ 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม จ าแนกตามเพศ 

เพศ ค่าเฉลี่ย S.D. F (2,447) P Post-Hoc Test 

เพศชาย 3.95 0.92 7.07 .00* เพศชาย > เพศหญิง 
เพศทางเลือก > เพศหญิง 

เพศหญิง 3.68 0.90   
เพศทางเลือก 4.08 0.76   
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
  สมมติฐานที่  1.2 อายุต่างกันจะมีการเปิดรับ ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จ าแนกตามอาย ุพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง อายุ 25-34 ปี, อายุ 35-44 ปี และอาย ุ
45 ปีขึ้นไป มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 23 
 
ตารางที่ 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ ค่าเฉลี่ย S.D. F (2,447) P 
25-34 ปี 3.86 0.92 1.27 .283 
35-44 ปี 3.90 0.84   
45 ปีขึ้นไป 3.73 0.97   
 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด, 
สมรส / อยู่ด้วยกัน และหมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 24 
 
ตารางที่ 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพรมรส ค่าเฉลี่ย S.D. F (2,447) P 
โสด 3.87 0.85 0.64 .530 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั   3.80 1.04   
หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่  3.63 1.04   
 
 
 สมมติฐานที่  1.4 รายได้ต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จ าแนกตามรายได ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที่มีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 มีรายได ้
15,000 - 30,000 มีรายได้ 30,001 - 45,000 และมีรายได้สูงกว่า 45,000  มีการเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้ดงั
แสดงในตารางที่ 25 
 
ตารางที่ 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม จ าแนกตามรายได ้

รายได้ (บาท) ค่าเฉลี่ย S.D. F (2,447) P 
ต ่ากว่า 15,000 3.86 0.95 0.18 .909 
15,000 - 30,000 3.81 0.96   
30,001 - 45,000 3.83 0.88   
สูงกว่า 45,000 3.89 0.84   
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  สมมติฐานที่ 2 (H2) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพล
อยูท่ี่ .501 (Beta = .501)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจในคอนโดมิ เนียมเพ่ิมขึ้ น  จะมีภาพลักษณ์ ต่อตราสินค้าที่ เพ่ิมขึ้ น 
ขณะเดียวกนั หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมลดลง ก็จะมี
ภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม สามารถอธิบายภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ได้ถูกตอ้งร้อยละ 25.1 
ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 26 
 
ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

.415 12.26 .501 .00* ✓ 

R2 = .251 , F = 150.296 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 3 (H3) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ใน 7 
ประเด็น ไดแ้ก่ การเห็นป้ายจอดิจิทลัฯ, การเห็นภาพสินคา้, การเห็นตราสินค้า, การเห็นข้อความ
โฆษณา, การไดยิ้นช่ือตราสินคา้, การไดยิ้นค าโฆษณา และการไดยิ้นเสียงประกอบ มีอิทธิพล (หรือ
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .343 (Beta = .343)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้น จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกัน 
หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมลดลง ก็จะมีทัศนคติต่อตรา
สินคา้ลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม สามารถอธิบายทศันคติต่อตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 11.7 ดงันั้น
จึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 27 
 
ตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มี
อิทธิพลต่อทศันคติต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

.275 7.718 .343 .00* ✓ 

R2 = .117 , F = 59.569 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 4 (H4) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ใน 7 
ประเด็น ไดแ้ก่ การเห็นป้ายจอดิจิทลัฯ, การเห็นภาพสินคา้, การเห็นตราสินค้า, การเห็นข้อความ
โฆษณา, การไดยิ้นช่ือตราสินคา้, การไดยิ้นค าโฆษณา และการไดยิ้นเสียงประกอบ มีอิทธิพล (หรือ
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินค้าของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .256 (Beta = .256)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้น จะมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั 
หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมลดลง ก็จะมีความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือตราสินค้าได้ถูกต้องร้อยละ 6.6 
ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 28 
 
ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

Hypothesis b t Beta (β) Sig. Result 

การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

.252 5.616 .256 .00* ✓ 

R2 = .066 , F = 31.535 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 5 (H5) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ใน 7 
ประเด็น ไดแ้ก่ การเห็นป้ายจอดิจิทลัฯ, การเห็นภาพสินคา้, การเห็นตราสินค้า, การเห็นข้อความ
โฆษณา, การไดยิ้นช่ือตราสินคา้, การไดยิ้นค าโฆษณา และการไดยิ้นเสียงประกอบ มีอิทธิพล (หรือ
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .164 (Beta = .164)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้น จะมีความภกัดีในตราสินคา้ที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั 
หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมลดลง ก็จะมีความความภกัดี
ในตราสินคา้ลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม สามารถอธิบายความความภกัดีในตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 2.7 
ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 29 
 
ตารางที่ 29 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

.197 3.527 .164 .00* ✓ 

R2 = .027 , F = 12.441 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 6 (H6) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล (หรือมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่า
อิทธิพลอยูท่ี่ .726 (Beta = .726)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากมีภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั หากมีภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2 ) จะพบว่า ภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งร้อยละ 52.7 ดงันั้น
จึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 30 
 
ตารางที่ 30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 

.702 22.337 .726 .00* ✓ 

R2 = .527 , F = 498.934 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 7 (H7) ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพล (หรือมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .734 (Beta = .734)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากมีทศันคติต่อตราสินค้า
ของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีความตั้ งใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้ น ขณะเดียวกัน หากมี
ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า ทศันคติต่อตราสินค้า
ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งร้อยละ 53.9 ดงันั้นจึง
สรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 31 
 
 
ตารางที่ 31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

ทศันคติต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 

.898 22.902 .734 .00* ✓ 

R2 = .539 , F = 524.480 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 8 (H8) ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความตั้งใจซ้ือตราสินค้าของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล (หรือมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .822 (Beta = .822)  
 
 หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั หากมีความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง 
 
 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 ) จะพบว่า ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งร้อยละ 67.6 ดงันั้นจึง
สรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้ดงัแสดงในตารางที่ 32 
 
ตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อแสดงอิทธิพลของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ที่มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

Hypothesis B t Beta (β) Sig. Result 

ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

1.003 30.557 .822 .00* ✓ 

R2 =  .676 , F = 933.725 ,  Sig. F =  .00*  
หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ ✓ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

  การศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม” มีวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจยั คือ 1)
เพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพฯ 2) เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ของผูบ้ริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม
จ าแนกตามลกัษณะประชากร 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียม ที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image), ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
Towards Brand), ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) และความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Brand Image) ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) ของผูบ้ริโภคที่อาศยั
ในคอนโดมิเนียม 5) เพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude Towards Brand) ที่มีต่อ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม 6) เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand Purchase Intention) ที่มีต่อความภกัดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม  ทั้ งน้ีผู ้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research)  โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานที่มีอายุระหว่าง 
25-59 ปี ที่อาศยัอยู่ในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร จ านวน 450 คน ดว้ยการใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics Analytics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) และส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics Analytics) ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis: SRA)  เพื่อท าการทดสอบ
สมมติฐาน โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 การศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการ
ส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม” ผูวิ้จยัไดแ้บ่งการรายงานวิเคราะห์ขอ้มูล 
ดงัต่อไปน้ี 
 
1. ข้อมูลทั่วไป 
 
 1.1 ลักษณะทางประชากร (Demographic) 
  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรของกลุ่มตวัอยา่งพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.3 และเพศทางเลือก มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ตามล าดบั ดา้นอายพุบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายุ 35-44 ปี มีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมามีอายุ 25-34 ปี มีจ านวน 
154 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 และมีอายุมากกว่า 45 ปีขึ้นไป มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 
ตามล าดบั ดา้นสถานภาพรมรสพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสโสด จ านวน 330 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 
และมีสถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู่ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามล าดบั และดา้นรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได ้15,000 – 30,000 บาทจ านวน 166 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.9 รองลงมามีรายไดสู้งกว่า 45,000 บาทขึ้นไป จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 มี
รายได ้30,001 – 45,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 และมีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 จ านวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั 
 
2. ผลการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

2.1 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนยีม 
 

 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม อยู่ในระดับบ่อยคร้ัง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 0.90 โดยมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
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เนจ ที่ติตั้งในคอนมิเนียมในดา้นการเห็นป้ายจอดิจิทลัไซน์เนจมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 0.99 รองลงมาคือ การเห็นภาพสินคา้ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.99 และการเห็นตราสินค้าในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92  ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.01  
 
 2.2 ภาพลักษณ์ของตราสิน ค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิ จิทัลไซ น์ เนจ ที่ ติด ต้ังใน
คอนโดมิเนียม 
 
 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือดิจิทลัไซน์เนจที่
ติดตั้ งในคอนโดมิเนียม อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน เท่ากับ 0.75 โดยมีความทันสมัยของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เน
จมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 0.83 รองลงมาคือความโดดเด่น
ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
เท่ากับ 0.91 และอัตลกัษณ์ที่ชัดเจนของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.75 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.91 
 
  2.3 ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อตราสินค้าใน ส่ือโฆษณาดิ จิทัลไซน์ เนจ ที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือดิจิทัลไซน์เนจที่
ติดตั้ งในคอนโดมิเนียม ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน เท่ากับ 0.73 โดยมีระดับดา้นความรู้สึกสนใจในตราสินคา้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.77 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกชอบตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.69 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากับ 0.85 และ ดา้นความรู้สึกดีกบัตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 0.81 
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 2.4 ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ อยู่ในระดับความตั้งใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.23 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากับ 
0.89 โดยมีการค้นหาข้อมูลตราสินค้าอยู่ในระดับสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน เท่ากบั 1.06 รองลงมาคือ ความมัน่ใจซ้ือตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน เท่ากับ 0.94 และ ความเต็มใจซ้ือตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน เท่ากบั 0.94  
 
 2.5 ความภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งในคอนมิเนียม อยู่ในระดบับางคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.85 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 
1.08  โดยการติดตามช่องทางต่างๆ ของตราสินคา้อยู่ในระดับสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 1.17 รองลงมาคือ การบอกต่อหรือแนะน าตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากับ 1.16 และการซ้ือซ ้ าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน เท่ากบั 1.19  
 
3. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที่  1.1 เพศต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
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ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจ าแนกตาม
เพศที่แตกต่างกนั มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้

 
สมมติฐานที่  1.2 อายุต่างกันจะมีการเปิดรับ ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจที่ ติดตั้ งใน

คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจ าแนกตาม

อายทุี่ต่างกนั มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ .05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้ง

ในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจ าแนกตาม

สถานภาพสมรสที่ต่างกัน มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้

 
สมมติฐานที่  1.4 รายได้ต่างกันจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ ติดตั้ งใน

คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 
 
ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมจ าแนกตาม

รายได้ที่ต่างกัน มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้

 
สมมติฐานที่  2 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค อยา่งมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่  .501 (Beta = .501) ซ่ึงสามารถอธิบาย
ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าไดถู้กตอ้งร้อยละ 25.1 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้ง
เอาไว ้

 
สมมติฐานที่  3 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .343 (Beta = .343) ซ่ึงสามารถอธิบายทศันคติ
ต่อตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 11.7 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้

 
สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความ

ต้ังใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจยัพบว่าการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .256 (Beta = .256) ซ่ึงสามารถอธิบายความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 6.6 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้

 
สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจยัพบว่าการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยูท่ี่ .164 (Beta = .164) ซ่ึงสามารถอธิบายความภกัดี
ในตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 2.7 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้
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สมมติฐานที่ 6 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค 

 
ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม 

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .726 (Beta = .726) ซ่ึงสามารถ
อธิบายทศันคติต่อตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 52.7 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ไดต้ั้ง
เอาไว ้

 
สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือตราสินค้า

ของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจยัพบว่า ทัศนคติต่อตราสินคา้ในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .734 (Beta = .734) ซ่ึงสามารถ
อธิบายภาพความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 53.9 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ไดต้ั้งเอาไว ้

 
สมมติฐานที่ 8 ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า

ของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจัยพบว่า ความตั้ งใจซ้ือตราสินค้าในสินค้าในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจใน

คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจใน
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .822 (Beta 
= .822) ซ่ึงสามารถอธิบายความภกัดีในตราสินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 67.6 ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ไดต้ั้งเอาไว ้
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ตารางที่ 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ* 

สมมติฐานที่ 1 (H1) ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัจะมีการ
เปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่าง
กนั 

ผลการทดสอบที่ 1.1-1.4 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 

✓ 

สมมติฐานที่ 1.2 อายตุ่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสต่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 1.4 รายไดต้่างกนัจะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 2 (H2) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลตอ่ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ใน
คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล
ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 
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ตารางที่ 33 (ต่อ) 

*สัญลกัษณ์ ✓ ยอมรับสมมติฐาน ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
 
อภิปรายผล 
 
    หลงัจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ สามารถน าผลขอ้มูลนั้นมาอภิปรายตาม
วตัถุประสงคก์ารวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 
  1.การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
 
 จากการศึกษาวิเคราะห์การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมในภาพ
รวมอยู่ในระดบั เปิดรับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.90 
เมื่อพิจารณาแยกรายประเด็น พบว่า  กลุ่มตัวอย่างเห็นป้ายส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจยู่ในระดับ
เปิดรับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.99 กลุ่มตวัอย่าง
เห็นภาพสินคา้ที่ปรากฏอยู่ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดบัเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.99 กลุ่มตัวอย่างเห็นตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจออยู่ในระดบับ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 
เท่ากบั 1.01 กลุ่มตวัอยา่งเห็นขอ้ความโฆษณาที่ปรากฏอยูใ่นส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจอยูใ่นระดบั
บ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.00 กลุ่มตวัอย่างไดยิ้นช่ือ
ตราสินคา้ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.13 กลุ่มตัวอย่างไดยิ้นค าโฆษณาในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ใน
ระดบับ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากบั 1.14 กลุ่มเป้าหมายได้

สมมติฐาน ผลการทดสอบ* 

สมมติฐานที่ 7 (H7) ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 

สมมติฐานที่ 8 (H8) ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล
ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

✓ 
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ยินเสียงประกอบในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.21 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การเปิดรับส่ือโฆษณ
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของผูบ้ริโภค มีการเห็นเพียงป้ายส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ และภาพสินคา้ที่ปรากฏอยู่ในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจอยู่ในระดับเป็น
ประจ า ผูวิ้จยัมีความเห็นว่า การท าความเขา้ใจเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ในคอนโดมิเนียมของกลุ่มเป้าหมายมีความส าคญัเป็นอยา่งมาก เพราะการเปิดรับส่ือโฆษณาถือว่า
เป็นหน่ึงในปัจจัยที่ส าคัญที่จะเป็นโอกาสให้ผูบ้ริโภครับข้อมูลข่าวสารจากตราสินค้าผ่านส่ือ
โฆษณา ซ่ึงจะถูกกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้และบริการผ่านการโฆษณาดว้ย
เช่นกนั  ทั้งน้ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ สโรบล เตือนจิตต์ (2561) ที่พบว่า ส่วนใหญ่จะมีความถี่
ในการพบเห็นส่ือโฆษณาแบบดิจิทลั 5-6 วนัต่อสัปดาห์ มีความสนใจส่ือส่ือโฆษณาโดยดูเฉพาะ
ภาพโฆษณาสินคา้หรือบริการ และมีการจดจ าส่ือโฆษณาจากพรีเซนเตอร์มากที่สุด นอกจากน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับองค์ประกอบของส่ือโฆษณากลางแจ้งดิจิทัลในด้าน
ภาพประกอบโฆษณา ในการออกแบบส่ือโฆษณาที่ง่ายต่อการท าความเขา้ใจมากที่สุด สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ นัจภัค มีอุสาห์ และ เบญนภา พฒันาพิภทัร (2565) ที่พบว่า การแสดงภาพที่มี
ขนาดร้อยละ 20 ของพ้ืนที่โฆษณาในส่ือโฆษณาป้ายดิจิทลั จะส่งผลต่อความสนใจของกลุ่มตวัอยา่ง
มากที่สุด ส่วนเวลาในการแสดงผลต่อภาพและเทคนิคการเปลี่ยนภาพของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ไดรั้บความสนใจมากที่สุดคือช่วงเวลา 10 วินาทีต่อภาพ และเทคนิคการเปลี่ยนรูปภาพแบบ cut 
on action นอกจากน้ีงานวิจัยของ รัฐพร สัณฑมาศ (2561) ยงัพบว่า พฤติกรรมและการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคต่อการรับชมส่ือดิจิทลัไซน์เนจ คือ โดยปกติแลว้จะไม่ไดห้ยดุรับชมส่ือดิจิทลัไซน์เนจตาม
ร้านแฟชั่น แต่มีความคิดว่าควรจะมีส่ือจากจอดิจิทัลไซน์เนจ เพราะภาพเคลื่อนไหวจากจอดิจิทัล
ไซน์เนจท าให้บรรยากาศของร้านดูน่าเขา้ไปใช้บริการ แต่จะหยุดชมส่ือจากจอไซน์เนจ เมื่อส่ือมี
เน้ือหาที่น่าสนใจ มีภาพเคลื่อนไหวและน่าดึงดูด ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบังานศึกษาวิจยัของ Kim และ
คณะ (2015) โดยจากการศึกษาพบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมและทศันคติของส่ือดิจิทลั
ไซน์เนจ คือ ความรวดเร็วและความคลา้ยคลึง ส่งผลต่องการมีส่วนร่วมกบัลกัษณะเฉพาะของส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ เน่ืองจากการรับขอ้มูลข่าวสารที่ง่ายและสะดวก ซ่ึงไม่ไดม้ีอิทธิพลโดยตรง แต่จะ
ส่งผลต่อการยอมรับดิจิทลัไซน์เนจในทางออ้มต่อความตั้งใจในการยอมรับดิจิทลัไซน์เนจ 
 
 ดงันั้นสามารถอธิบายไดถ้ึง การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 
ได้ดังน้ี  1. ตัวป้ายส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจ เป็นปัจจัยแรกที่ ส่งผลให้ผู้บริโภคที่อาศัยใน
คอนโดมิเนียมเกิดการเปิดรับส่ือโฆษณา หรือสนใจเน้ือหาที่อยูใ่นส่ือโฆษณา ดงันั้นป้ายส่ือโฆษณา
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ดิจิทลัไซน์เนจควรมีขนาดที่ใหญ่และติดตั้งใจจุดที่สามารถสังเกตเห็นไดช้ดัเจน ก็จะช่วยให้เกิดการ
เปิดรับส่ือโฆษณาที่ สูงขึ้ น 2. ภาพสินค้า เป็นปัจจัยอันดับ 2 ที่ ส่งผลให้ผู้บริโภคที่อาศัยใน
คอนโดมิเนียมเกิดการเปิดรับส่ือโฆษณา หรือสนใจเน้ือหาที่อยูใ่นส่ือโฆษณา ดงันั้นจึงควรเนน้รูป
สินคา้หรือองค์ประกอบของเน้ือหาที่ส่งผลให้รูปสินคา้มีความน่าสนใจ ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
การรับรู้ได้ดีขึ้น  และเน่ืองจากการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจติดตั้งอยู่ในคอนโดมิเนียมซ่ึง
กลุ่มผูบ้ริโภคเป็นผูอ้ยู่อาศยัในคอนโดมิเนียม รูปสินคา้ควรออกแบบให้เก่ียวขอ้งหรือเก่ียวโยงกบั
ผูบ้ริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียมก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปิดรับได้ดีขึ้น 3. ตราสินค้า เป็น
ปัจจยัอนัดบั 3 ที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียมเกิดการเปิดรับส่ือโฆษณา  หรือสนใจ
เน้ือหาที่อยู่ใน ส่ือโฆษณา ดังนั้ นตราสินค้าที่ จะส่ือสารในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์ เนจใน
คอนโดมิเนียม ควรเป็นตราสินคา้ที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม หรือ
เป็นตราสินคา้ที่สามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียมไดต้รงตาม
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงน่าจะช่วยสร้างการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมได้
เพ่ิมมากขึ้นดว้ยเช่นกนั 
 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards 
Brand) ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า (Brand Purchase Intention) และความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
 จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม จะพบว่า 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ตราสินคา้มีความทนัสมยั ตราสินคา้มีความโดดเด่น 
และตราสินคา้มีอตัลกัษณ์ที่ชดัเจน จากการศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จะพบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ ความรู้สึกสนใจในตราสินค้า 
ความรู้สึกชอบตราสินค้า และความรู้สึกดีกับตราสินค้า จากการศึกษาความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่
ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จะพบว่า 3 อนัดับแรก ได้แก่ การ
คน้หาขอ้มูลตราสินคา้ ความมัน่ใจซ้ือตราสินคา้ และความเต็มใจซ้ือตราสินคา้ จากการศึกษาความ
ภกัดีในตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม จะพบว่า 3 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ การติดตามช่องทางต่างๆของตราสินคา้ การบอกต่อหรือแนะน าตราสินคา้ และ การซ้ือ
ซ ้าตราสินคา้ ทั้งน้ีผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler และ Keller (2012) ซ่ึงไดอ้ธิบายถึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบ้ริโภคทางดา้นความเช่ือ ความคิด และ
ความประทบัใจที่บุคคลนั้นมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ที่มีความแตกต่างจากตราสินคา้อื่นซ่ึง
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เป็นลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้นั้น โดยอาศยัการเช่ือมโยงตราสินคา้ การรับรู้ และประสบการณ์
ของผูบ้ริโภค  และไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทกัษภร อภิลกัษนุ์กูล (2565) ที่ไดท้ าการศึกษาเร่ือง
อิทธิพลของส่ือโฆษณานอกบา้นและส่ือโฆษณาออนไลน์ ที่มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชัน่ แซด ในประเทศไทย พบว่า ส่ือโฆษณานอกบา้นและส่ือโฆษณาออนไลน์ ส่งผลเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญต่อการตอบสนองทั้ง 3 ขั้นตอนต่อการตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้ง 3 
ขั้นตอนได้แก่ ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Outcome) ขั้นความรู้สึก (Affective Outcome) และขั้น
ของการกระท า (Conative Outcome) ดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ียงัไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Bauer 
และคณะ (2018) โดยเฉพาะการศึกษาที่แสดงให้เห็นว่ามีการน าส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในการ
สร้างประสบการณ์เน้ือหาทางดา้นอารมณ์กบัการช้อปป้ิง และก็ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
ทางบวกด้วยเช่นกัน นอกจากน้ี Bauer และคณะ (2018) ยงัได้แนะน าแนวทางต่างๆ ในการ
ออกแบบเน้ือหาและการใช้งานดิจิทัลไซน์เนจกับสถานการณ์ในร้านค้าปลีก ที่ต้องอาศัยความ
เช่ียวชาญอย่างถ่องแทใ้นความเขา้ใจความสามารถทางเทคนิคของระบบดิจิทลัไซน์เนจแบบบูรณา
การ และยงัไดส้อดคล้องกับงานศึกษาวิจยัของ Lee และ Cho (2019) ที่พบปัจจัยส าคัญ 4 ตัว คือ 
ความเป็นประโยชน์ในการให้ขอ้มูล, การมีส่วนร่วม, ความบนัเทิง และกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อ
ความสนใจและการรับรู้คุณค่าของการโฆษณากับผูบ้ริโภคในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัฐพร สัณฑมาศ (2561) ที่พบว่า ภาพเคลื่อนไหวจากจอดิจิทลัไซน์เนจ
ท าให้บรรยากาศของร้านดูน่าเข้าไปใช้บริการ แต่จะหยุดชมส่ือจากจอไซน์เนจเมื่อส่ือมีเน้ือหาที่
น่าสนใจ มีภาพเคลื่อนไหวและน่าดึงดูด หรือมีตัวอย่างภาพการท าอาหาร และมีการแสดง
โปรโมชั่น โดยช่วงเวลาที่จะท าให้เกิดการรับรู้จะเป็นช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคใช้เวลาในการรออย่างใด
อย่างหน่ึง ทั้งในการรอล าดบัการเรียกเขา้เพ่ือเขา้ไปรับประทานอาหารในร้านอาหาร หรือเป็นการ
รอเพ่ือช าระสินคา้ ซ่ึงช่วงเวลานั้นท าให้มีการรับรู้และรับชมส่ือจากดิจิทลัไซน์เนจมากที่สุด 
 
 3. ความแตกต่างของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ของผู้บริโภคที่อาศัยใน
คอนโดมิเนียมจ าแนกตามลักษณะประชากร 
 
 จากการศึกษาวิเคราะห์การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากร ไดแ้ก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได ้ ผลการศึกษาพบว่า เมื่อจ าแนกตามเพศที่
ต่างกนั พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งเอาไว ้โดยเพศทางเลือกและ
เพศชาย มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมสูงกว่าเพศหญิง ทั้งน้ีจาก
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การสังเกตของผูวิ้จยัพบว่า เพศหญิง จะมีการใชง้านโทรศพัทม์ือถือทั้งระหว่างก าลงัรอลิฟทโ์ดยสาร
และขณะอยูภ่ายในลิฟท์โดยสารมากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก ซ่ึงอาจจะเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม จึงท าให้เพศหญิงมีการเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียมน้อยที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ นธกฤต วนัต๊ะเมล ์
(2557) ไดอ้ธิบายถึงความแตกต่างทางลกัษณะประชากรดา้นเพศ ว่าสามารถส่งผลต่อการเปิดรับส่ือ
โฆษณาไดด้ว้ย โดยเฉพาะในส่ือโฆษณาแบบดิจิทลั นอกจากน้ี ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ยงักล่าวถึง
ลกัษณะประชากรด้านเพศ ว่าเป็นหน่ึงเกณฑ์ในดา้นลกัษณะทางประชากร (Demographic) ที่นัก
ส่ือสารการตลาดใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงมีความส าคัญในอนัดบัตน้ๆ เพราะเพศ มีอิทธิพลที่
สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่แตกต่างกัน โดยการยกตัวอย่างกรณีศึกษาการวิจัย
พฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศหญิง เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าประเภทเส้ือผา้ กระเป๋า รองเท้ามากกว่ากลุ่มอื่นๆ หรือ เพศชายที่แต่งงานแล้ว มี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดว้ยบัตรเครดิตมากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจากน้ี เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล 
(2561) ยงักล่าวว่า เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมและทศันคติที่แตกต่างกนั ผูป้ระกอบการตอ้ง
เขา้ใจถึงลกัษณะที่แตกต่าง โดยการผลิตจ าหน่ายสินคา้และบริการ ตลอดจนวางแผนการตลาดให้
เหมาะสมกับความต่างในเร่ืองเพศ  ดังนั้นผลการวิจัยฯ แสดงให้เห็นว่า เจ้าของตราสินค้า หรือ
ผูป้ระกอบการควรมีการมุ่งการส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม 
ในการส่ือสาร ไปยงัเพศชายหรือ เพศทางเลือกมากกว่าเพศหญิง เพราะมีการเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม สูงกว่าเพศหญิง 
 
 อย่างไรก็ตามการศึกษาคร้ังน้ีไม่พบความแตกต่าง เมื่อจ าแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส 
และรายได้ เพราะ กลุ่มผูบ้ริโภคในคอนโดมิเนียม เป็นผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรมีความ
ใกลเ้คียงกนั เพราะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานที่มีศกัยภาพในการซ้ือหรืออาศยัในคอนโดมิเนียม จึง
อาจส่งผลที่ไดไ้ม่แตกต่างกนั และดว้ยการเขา้ถึงเทคโนโลยีในปัจจุบนัไม่มีความแตกต่างกนัมากนัก 
จึงส่งผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ไม่แตกต่างกนัหรือใกลเ้คียงกนั ทั้งน้ีงานวิจยัของ 
รวิภา สุขสุสาสน์ (2561) ไดศึ้กษาการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลั และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้บนส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในดา้น
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ความแตกต่างทางประชากร เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ที่แตกต่างกนั มี
ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลั ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีผูวิ้จยัให้ความเห็น
ว่าอาจเป็นเพราะส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัเป็นส่ือโฆษณาส าหรับบุคคลทัว่ไป ในขณะที่
งานวิจยัของ เมทนี แพน้อย (2557) พบว่า ลักษณะทางประชากรที่ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 



 125 

การศึกษา และรายได ้มีพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติต่อส่ือแฝงในบรรยากาศไม่แตกต่างกนั  ซ่ึง
เป็นการศึกษาถึงส่ือโฆษณาดิจิทลักลางแจง้ในภาพรวมที่กลุ่มตวัอยา่งคือคนท างานที่จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ที่มีลักษณะทางประชากรที่คล้ายคลึงกัน จัดอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน จึงมี
พฤติกรรมการรับรู้ส่ือที่คลา้ยคลึงกนัไปดว้ย 
 

4. อิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในคอนโดมิเนียม ที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า (Brand Image), ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand), ความต้ังใจซ้ือตรา
สินค้า (Brand Purchase Intention) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่
อาศัยในคอนโดมิเนียม 
 
 จากการศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม 
ที่มีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทศันคติดต่อตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ และความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม พบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ตวัแปรใน
ล าดบัขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภคทั้ง 3 ขั้น โดยผลการวิจยัพบว่า  
 

4.1 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .501 และสามารถอธิบายภาพลักษณ์ต่อตรา
สินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 25.1 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการก าหนดวตัถุประสงคท์างการส่ือสารการตลาดใน
ขั้นการรับรู้ที่เป็นล าดบัขั้นแรก ซ่ึงเป็นการก าหนดวตัถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิด
การรู้จกัตราสินคา้ หรือเพ่ือส่ือสารภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีถา้ผูบ้ริโภคมี
การเปิดรับส่ือโฆษณาในระดบัที่สูงขึ้น ก็สามารถส่งผลต่อการส่ือสารดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่
สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีการเปิดรับส่ือโฆษณาถือว่าเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่ส่งผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
โฆษณาดว้ย เพราะผูบ้ริโภคที่ไดรั้บการเปิดรับส่ือโฆษณาในระดบัที่สูงขึ้นมีความน่าจะเป็นที่จะได้
มองเห็นข้อความโฆษณาของตราสินค้าได้ถูกต้องมากขึ้ น เช่น ถ้ามีการเปิดรับส่ือโฆษณาใน
ระดับสูงขึ้น มีโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะมองเห็นภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ิมขึ้นดว้ย และการเปิดรับส่ือ
โฆษณาที่มีคุณภาพ ก็สามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที่ถูกตอ้งและมีความน่าสนใจขอตราสินคา้ได้
อยา่งมีนัยส าคญัอีกดว้ย เพราะจะท าให้ตราสินคา้มีความทนัสมยั มีความโดดเด่น และมีอตัลกัษณ์ที่
ชัดเจนได้ด้วย ดังนั้ นเจ้าของตราสินค้าสามารถใช้ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในการช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีได ้ทั้งน้ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ Andrew และคณะ (2019) ที่ใช้เทคโนโลยีใน
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การถ่ายภาพทางสมองเพื่อวดัประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัระบุว่า สมองของผูรั้บสาร
ตอบสนองต่อการรับรู้ที่สูงมากจากการมองเห็นตราสินคา้ที่ไดม้ีการน าเสนอผ่านส่ือโฆษณานอก
บา้นดิจิทลัไดดี้ และยงัสอดคลอ้งกบั Kotler และ Keller (2012) ที่ไดอ้ธิบายถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ว่า เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบ้ริโภคทางดา้นความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจที่บุคคล
นั้นมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ที่มีความแตกต่างจากตราสินคา้อื่นซ่ึงเป็นลกัษณะเฉพาะของ
ตราสินคา้นั้น โดยอาศยัการเช่ือมโยงตราสินคา้ การรับรู้ และจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

 
  4.2 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .343 และสามารถอธิบายภาพลักษณ์ต่อตรา
สินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 11.7 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการก าหนดวตัถุประสงคท์างการส่ือสารการตลาดใน
ขั้นการเกิดทศันคติในขั้นที่ 2 ซ่ึงเป็นการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีให้กับตราสินค้า หรือเพ่ือท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกช่ือชอบในตราสินค้า ทั้งน้ีถ้า
ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในระดบัที่สูงขึ้น ก็สามารถส่งผลต่อระดบัทศันคติ
ต่อตราสินค้าที่สูงขึ้นด้วยเช่นกัน เน่ืองจากการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่สูง จะท าให้
ผูบ้ริโภคมีความสนใจในตราสินคา้ เกิดความรู้สึกชอบในตราสินคา้ และยงัเกิดความรู้สึกดีๆกบัตรา
สินค้าดว้ย นอกจากน้ีการเปิดรับส่ือโฆษณาที่มีความน่าเช่ือถือสูง ก็สามารถสร้างทศันคติต่อตรา
สินคา้ที่ดีไดดี้ขึ้นดว้ยเช่นกนั ดงันั้นเจา้ของตราสินคา้จึงมีความจ าเป็นที่จะตอ้งเลือกใชส่ื้อโฆษณาที่
สามารถสร้างทัศนคติที่ดีกับผูบ้ริโภคให้ได้ เพราะทัศนคติของผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคัญต่อการ
ตอบสนองทางการส่ือสารเป็นอยา่งมากเพราะจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ดว้ย ทั้งน้ีทศันคติ
ต่อตราสินคา้อาจจะเกิดไดท้ั้งทศันคติทางบวกหรือทางลบ ทั้งที่พอใจและไม่พึงพอใจไดด้ว้ยเช่นกนั 
ดงันั้นนักส่ือสารการตลาดตอ้งวางกลยทุธ์การส่ือสารเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีกบัตราสินคา้
ให้ได้ และอาจจะต้องใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารในลักษณะผสมผสานเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
เรียนรู้ไดจ้ากหลายๆทาง เพราะผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาต่างๆที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ที่มีความแตกต่างกนัดว้ย ทั้งน้ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lee และ Cho 
(2019) ที่ระบุว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติต่อส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ไดแ้ก่ ประโยชน์
ของขอ้มูล การมีส่วนร่วม ความบนัเทิง และกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ซ่ึงจะน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือในระดบัที่สูง
ด้วยเช่นกัน และยงัสอดคล้องกับ Kotler และ Armstrong (2015) ที่กล่าวถึงทัศนคติว่าเป็นส่ิงที่
เกิดขึ้นจากการมีส่วนร่วมและการเรียนรู้ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และทศันคตินั้นยาก
ต่อการเปลี่ยนแปลง นอกจากน้ี Lutz (1991) ยงัให้มุมมองผ่านองค์ประกอบเดียวของทศันคติว่า เป็น
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องค์ประกอบดา้นความรู้สึกเท่านั้น ซ่ึงความเช่ือในขั้นการรับรู้เป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดทัศนคติได ้
ทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นที่นักส่ือสารการตลาดควรจะต้องศึกษาและเข้าใจให้ได้มากที่ สุด 
เน่ืองจากทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าเป็นส่ิงส าคญัต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
ล าดบัขั้นถดัไป  
 

4.3 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือตราสินค้า  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .256 และสามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 6.6 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดใน
ขั้นพฤติกรรมในขั้นที่ 3 ซ่ึงเป็นการก าหนดวตัถุประสงคท์างการส่ือสารการตลาดเพ่ือท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า ทั้ งน้ีถ้าผู ้บริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในระดับที่สูงขึ้ น ก็
สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ในระดบัที่สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ถือไดว่้าเป็นปัจจยัหน่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่ช่วยให้นกัส่ือสารการตลาดเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้มากย่ิงขึ้น ย่ิงผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาในระดบัที่สูงขึ้นมากเท่าไหร่ 
ก็สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่สูงขึ้นไดด้ว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะเป็นโอกาสที่ท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตามมาไดน้ั่นเอง โดยเฉพาะอย่างย่ิงความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในด้าน
การค้นหาขอ้มูลตราสินคา้ ความมัน่ใจซ้ือตราสินค้า และความเต็มใจซ้ือตราสินคา้ จะเป็นปัจจัย
ส าคญัที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่สูงขึ้นได ้ดงันั้นเจา้ของตราสินคา้หรือนัก
ส่ือสารการตลาดจะตอ้งสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภคให้ไดถ้ึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นเป็น
ส่ิงที่ถูกตอ้ง โดยผ่านเคร่ืองมือส่ือสารดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม และเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดอื่นๆในรูปแบบผสมผสานเพ่ือช่วยตอกย ้าความมัน่ใจของผูบ้ริโภคที่ก  าลงัตดัสินใจซ้ืออยู่จน
น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือด้วยเช่นกัน เช่น เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย งานอีเวน้ต์ การขายโดยใช้
พนักงาน หรือส่ือออนไลน์ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นต้น ทั้ งน้ีสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Bauer และคณะ (2018) ที่พบว่าส่ือดิจิทลัไซน์เนจช่วยท าให้เกิดการสร้างประสบการณ์
ดา้นอารมณ์ในการจบัจ่ายใช้สอย ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในทางบวกด้วยเช่นกนั ซ่ึง
เป็นงานศึกษาวิจยักบัดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้ง ณ จุดขายภายในร้านคา้  และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Jae-Yung (2019)  ที่กล่าวว่าเน้ือหาโฆษณาบนส่ือดิจิทลัไซน์เนจที่ท าให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ของ
ผูบ้ริโภค ส่งผลต่อทศันคติในดา้นบวกและส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในขณะท า
การซ้ือสินคา้ดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ีไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ สโรบล เตือนจิตต ์(2561) ที่พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัเห็นดว้ย ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
ตั้ งใจในการซ้ือสินค้าหรือบ ริการผ่าน ส่ือโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บ ริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร โดยตวัอยา่งส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัองคป์ระกอบของส่ือโฆษณากลางแจง้
ดิจิทลัในดา้นภาพประกอบโฆษณา ในการออกแบบส่ือโฆษณาที่ง่ายต่อการท าความเขา้ใจมากที่สุด 

 
4.4 การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า  อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .164 และสามารถอธิบายความภักดีในตรา
สินคา้ไดถู้กตอ้งร้อยละ 2.7 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดใน
ขั้นพฤติกรรมในขั้นที่ 3 ซ่ึงเป็นการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือท าให้เกิด
ความภกัดีในตราสินคา้ ทั้งน้ีถา้ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในระดบัที่สูงขึ้น ก็
สามารถส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ในระดบัที่สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั ดงันั้นความภกัดีในตราสินคา้
ถือว่าเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีความส าคญัต่อการท าธุรกิจและการส่ือสารการตลาดเป็นอยา่ง
มาก การรักษาลูกคา้เดิมให้กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า ๆ อยา่งต่อเน่ือง และให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมที่มี
ความภกัดีในตราสินคา้จึงเป็นเร่ืองที่ยากแต่ก็มีความจ าเป็นมากดว้ยเช่นกนั การท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
ติดตามช่องทางต่างๆ การท าให้ผูบ้ริโภคมีการบอกต่อหรือแนะน าตราสินคา้ หรือมีพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ก็ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั และในขณะเดียวกัน
ความภกัดีในตราสินค้าก็ยงัสามารถสะทอ้นถึงความผูกพนัที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้นดว้ย แต่
อย่างไรก็ตามจากการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจที่ ติดตั้ งใน
คอนโดมิเนียมในภาพรวมอยู่ในระดับบางคร้ัง ดงันั้นเจา้ของตราสินคา้หรือนักส่ือสารการตลาด
อาจจะตอ้งใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ มาเสริมในการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ เช่น การ
สมคัรสมาชิก โปรแกรมการสะสมคะแนน การสร้างการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Assael (1998) ที่กล่าวถึงความภกัดีในตราสินคา้ว่า เป็นผลจากการเรียนรู้ของผูบ้ริโภคที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ซ่ึงจะเป็นส่ิงที่แสดงถึงทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ ผลที่
ตามมาก็คือ เกิดการซ้ือตราสินคา้เดิมซ ้ า ๆ อย่างต่อเน่ือง และถึงแมว่้าจะมีตราสินคา้อื่นมีลกัษณะที่
เหนือกว่า เช่น ราคาที่ถูกกว่า หรือซ้ือไดส้ะดวกกว่า ฯลฯ ผูบ้ริโภคก็จะไม่เปลี่ยนใจไปซ้ือตราสินคา้
อื่น ซ่ึงความภักดีต่อตราสินค้ายงัสะทอ้นถึงความผูกพนัที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้นดว้ยเช่นกัน 
นอกจากน้ี Moven (1995) ยงัให้ความเห็นว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นจะประกอบไปดว้ยทศันคติ
และพฤติกรรม โดยทศันคติจะประกอบไปดว้ยความตั้งใจซ้ือ และความเต็มใจที่จะแนะน าผูบ้ริโภค
ที่ก  าลงัจะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้หรือบริการของคู่แข่ง ส่วนในดา้นของพฤติกรรมนั้นประกอบดว้ย 
การซ้ือซ ้ า ๆ รวมถึงการใช้สินคา้หรือบริการอื่น ๆ ที่เป็นของผูผ้ลิตเดียวกนั รวมถึงการแนะน าตรา
สินคา้และบริการแก่ผูอ้ื่นอีกดว้ย 
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 ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่าการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจมีอิทธิพลต่อตัวแปรในระดับที่
แตกต่างกันตามล าดบัขั้นการตอบสนองทางการส่ือสาร คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Beta = .501) 
ทศันคติต่อตราสินค้า (Beta = .343) ความตั้งใจซ้ือตราสินค้า (Beta = .256) และความภกัดีในตรา
สินค้า (Beta = .164) ซ่ึงมีระดับค่าอิทธิพลที่แตกต่างกันจากสูงสุดไปต ่าสุดตามล าดับขั้นการ
ตอบสนองต่อการส่ือสารของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอนดว้ยเช่นกนั จึงมีความจ าเป็นที่เจา้ของตรา
สินคา้และนักส่ือสารการตลาดจะตอ้งเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ เขา้มาเสริม ที่จะช่วย
ท าให้เกิดประสิทธิผลทางการตลาดในล าดบัขั้นที่มีอิทธิพลที่ไม่สูงมาก โดยเฉพาะความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ในขั้นการเกิดพฤติกรรม (The Behavioral Stage)  
 
 5. อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่มี ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude Towards Brand) ของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม 
 
 จากการศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ที่มีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม พบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล (หรือมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่า
อิทธิพลอยูท่ี่ .726 (Beta = .726) หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก หมายความว่า หากมี
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกัน 
หากมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ลดลง ดงันั้นจึงสรุป
ไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งน้ีผูวิ้จยัมีความเห็นว่า เมื่อผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ที่ดี
ต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ก็ยอ่มจะมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้นั้นตามมาดว้ย เพราะภาพลกัษณ์
ที่ดีจะช่วยสร้างความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์หรือการบริการของตราสินค้า ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมัน่และมีความพร้อมที่จะใชสิ้นคา้หรือบริการของตราสินคา้ที่มีความน่าเช่ือถือนัน่เอง  
 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองล าดบัขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Belch & Belch, 2004) 
ที่ผูบ้ริโภคจะสนองต่อข่าวสารโฆษณาเป็นล าดบัขั้น ทั้งน้ีการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร
การตลาด เพ่ือส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายจะอยูใ่นขั้นการรับรู้ (The Cognitive 
Stage) ดังนั้นเมื่อท าการส่ือสารโดยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้แล้ว จะ
สามารถส่งผลกระทบต่อการเกิดทศันคติต่อตราสินคา้ได ้ซ่ึงเป็นการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการ
ส่ือสารการตลาดที่อยู่ขั้นที่ 2 หรือขั้นการเกิดความรู้สึก (The Affective stage) ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ รัฐพร สัณฑมาศ (2561) ซ่ึงไดส้รุปไวว่้า ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจมีผลต่อการเลือกซ้ือ
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สินค้าโดยในร้านค้าแฟชั่น ที่มีภาพนางแบบหรือนายแบบใส่เส้ือผ้า ท าให้เกิดความต้องการ
เหมือนกับแบบในส่ือที่ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้นดูดีขึ้น และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
เมทนี แพนอ้ย (2557)  ซ่ึงไดศ้ึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติที่มี
ต่อส่ือแฝงในบรรยากาศ โดยผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการรับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทศันคติที่มีต่อส่ือแฝงในบรรยากาศ โดยพฤติกรรมการรับรู้ต่อส่ือแฝงในบรรยากาศมีความสัมพนัธ์
กบัทศันคติที่มีต่อส่ือแฝงในบรรยากาศในระดบัปานกลาง ขณะที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดอ้ธิบาย
ถึงภาพลักษณ์ว่า เป็นองค์ประกอบที่เกิดจากการรวมกันของขอ้เท็จจริง (Objective fact) กับการ
ประเมินส่วนบุคคล (Personal Judgement) แลว้ประกอบรวมกนัเป็นการรับรู้หรือภาพลกัษณ์ โดยที่
ภาพลกัษณ์นั้นจะเป็นจริงหรือไม่จริงก็ได ้โดยขึ้นอยู่กบัความคิดของผูบ้ริโภคแต่ละคน และยงัเป็น
ภาพที่ฝังในใจของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงความคิดได้ยาก ซ่ึงภาพลักษณ์ที่ดีจะน ามาซ่ึงความ
จงรักภกัดีและไดรั้บการสนับสนุนจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างดีดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ี Keller (1993) ได้
กล่าวถึงการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่พึงประสงค์ 3 ด้านซ่ึงประกอบไปด้วย แนวทางทาง
จิตวิทยา คุณค่าเพ่ิม และตราสินค้า ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านถือเป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่
สะทอ้นผ่านความคิด การแสดงออก ซ่ึงหัวใจส าคัญของการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นไดน้ั้น 
จะต้องส่งผลให้เกิดความรู้ การยอมรับ รวมถึงความประทับใจของผูท้ี่มีส่วนเก่ียวข้องต่าง ๆ จน
สามารถสร้างเป็นความรู้สึกไดถ้ึงความเป็นพรรคพวก ความจงรักภกัดี หรือความช่ืนชอบในจุดยืน
และบุคลิกขององคก์รไดอ้ยา่งชดัเจน 
 
  6. อิทธิพลของทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand) ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือตรา
สินค้า (Brand Purchase Intention) ของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม 
 
  จากการศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติต่อตราสินคา้ ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือตราสินค้า
ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม พบว่า ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล (หรือมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่  .734 (Beta = .734) หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก 
หมายความว่า หากมีทัศนคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีความตั้งใจซ้ือตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั หากมีทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็น
ว่าทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้มีความส าคญัเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากถา้ผูบ้ริโภคมีความช่ืน
ชอบในตราสินค้ามากเท่าไหร่ จะย่อมท าให้ความตั้ งใจซ้ือของผู้บริโภคสูงขึ้ นได้ด้วยเช่นกัน 
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ผูบ้ริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือของไดโ้ดยง่าย เจา้ของตราสินคา้หรือนกัส่ือสารการตลาดจึงมี
ความจ าเป็นอย่างย่ิง ที่จะต้องสร้างทัศนคติที่ดีของผูบ้ริโภคให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าให้ได้ ทั้ งน้ี
สามารถโดยการก าหนดวตัถุประสงค์และวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างทัศนคติที่ดี
ให้กบัผูบ้ริโภค ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดอื่นๆ ซ่ึงช่วยเสริมทศันคติของผูบ้ริโภคได ้  
   

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองล าดบัขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Belch & Belch, 2004) 
ที่ผูบ้ริโภคจะสนองต่อข่าวสารโฆษณาเป็นล าดบัขั้น ทั้งน้ีการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร
การตลาด เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีกบัตราสินคา้  หรือเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบใน
ตราสินคา้ จะอยูใ่นขั้นการเกิดความรู้สึก (The Affective Stage) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีหรือเกิด
ความช่ืนชอบในตราสินคา้แลว้ จะสามารถส่งผลกระทบต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
เป็นการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารการตลาดที่อยู่ในขั้นที่ 3 หรือขั้นการเกิดพฤติกรรม 
(The Behavioral Stage) ทั้งน้ีสอดคล้องกันแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ได้ให้
ความหมายเก่ียวกบัทศันคติว่า หมายถึง ความโน้มเอียงของความรู้สึกภายในที่มาจากการเรียนรู้ ทั้ง
ที่พึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงไม่สามารถมองเห็นได ้ซ่ึงสามารถน าไปสู่พฤติกรรม
ได้ นอกจากน้ี Lutz (1991) ยงัได้กล่าวว่า ความเช่ือเป็นเหตุที่สามารถท าให้เกิดทัศนคติ ส่วน
พฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงก็เป็นผลจากทศันคติ ท าให้มุมมององค์ประกอบเดียวของทศันคติ 
แตกต่างจากมุมมอง 3 องคป์ระกอบของทศันคติที่เช่ือว่า ทศันคติจะตอ้งเกิดขึ้นจากองค์ประกอบใน
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยที่ความรู้ความเข้าใจก็จะหมายถึง ความเช่ือ 
(Beliefs) และองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม ก็จะหมายถึง ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) และ
พฤติกรรมการซ้ือ (Behaviors) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัฐพร สัณฑมาศ (2561) ที่
ศึกษาเร่ืองการรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลัไซน์เนจ และผูวิ้จยัสรุปว่าดิจิทลัไซน์เนจมี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าโดยในร้านค้าแฟชั่น ที่มีภาพนางแบบหรือนายแบบใส่เส้ือผา้ ท าให้เกิด
ความตอ้งการเหมือนกบัแบบในส่ือที่ท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนดน์ั้นดูดีขึ้น และในขณะงานวิจยั
ของ ทกัษภร อภิลกัษ์นุกูล (2565) พบว่า ส่ือโฆษณานอกบา้นในรูปแบบของป้ายบิลบอร์ด และส่ือ
โฆษณาออนไลน์ทั้ง 2 รูปแบบ ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อการตอบสนองทั้ง 3 ขั้นตอนต่อ
การตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค และในการเปรียบเทียบพบว่าส่ือโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ
ของส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ขั้นตอนมาก
ที่สุด นอกจากน้ีงานศึกษาวิจยัดา้นผลกระทบของส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิทลัดว้ยวิทยาศาสตร์
ทางสมองของ Andrew และคณะ (2019) ยงัพบว่า เทคโนโลยีการถ่ายภาพทางสมองสมัยใหม่ 
สามารถที่จะน ามาประยุกต์ใช้เพื่อวดัการตอบสนองทางดา้นอารมณ์และจิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภค 
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ต่อส่ือโฆษณากลางแจ้ง (OOH) ในรูปแบบต่างๆ ทางประสาทสัมผสั โดยการอ้างอิงจากความ
เคลื่อนไหวของสายตาและความเปลี่ยนแปลงทางด้านอารมณ์ ความปรารถนา และการจดจ า เพื่อ
อธิบายกระบวนการรับรู้ที่ไม่ใช่แค่บริบทของการโฆษณานอกบา้นเพียงอยา่งเดียว โดยผลการวิจยั
ต่อการตอบสนองทางสมองต่อต าแหน่งส่ือโฆษณาภายนอกดิจิทลั (DOOH) ที่ปรากฏช้ีให้เห็นชดัว่า
ภาพเคลื่อนไหวของส่ือโฆษณานอกบา้นรูปแบบดิจิทลัมีประสิทธิภาพสูงกว่าส่ือโฆษณานอกบา้น
แบบดั้งเดิม จากการตอบสนองต่อสมองในระดบัที่สูงมากจากจ านวนการมองเห็นตราสินคา้ที่ส่ือ
โฆษณาไดน้ าเสนอ และยงัสอดคลอ้งกบังานศึกษาวิจยัของ Bauer และคณะ (2018) ที่พบว่าการน า
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจสามารถสร้างประสบการณ์เน้ือหาทางดา้นอารมณ์กบัการชอ้ปป้ิงไดอ้ยา่ง
น่าพอใจ และก็ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในทางบวกดว้ยเช่นกนั  
 
  7. อิทธิพลของความต้ังใจซ้ือตราสินค้า (Brand Purchase Intention) ที่มีต่อความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนียม 
 
 จากการศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ ที่มีต่อความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม พบว่า ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล (หรือ
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่  .822 (Beta = .822) หากพิจารณาค่าอิทธิพล จะพบว่า ค่าเป็นบวก 
หมายความว่า หากมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเพ่ิมขึ้น จะมีความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคที่เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกนั หากมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ก็จะมีความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง ดงันั้นจึงสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ผูวิ้จยัมีความเห็น
ว่าความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบั
ประสบการณ์และความคาดหวงัของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ดังนั้นการวาง
แผนการส่ือสารการตลาดและการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจึงเป็นส่ิงส าคัญที่ช่วยสร้างความ
ตั้งใจซ้ือไดดี้ขึ้น เช่น การสร้างความคุน้เคยกบัตราสินคา้ให้เกิดการจดจ า เพราะเมื่อผูบ้ริโภคคุน้เคย
และจดจ าตราสินคา้ไดแ้ลว้ ก็มีโอกาสที่จะมีความตั้งใจซ้ือสูงขึ้นดว้ย  นอกจากน้ีจะตอ้งสร้างความ
เช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค โดยการให้ขอ้มูลที่ถูกตอ้งและมีความน่าเช่ือถือซ่ึงจะช่วยเพ่ิมความเช่ือมัน่
ให้กบัผูบ้ริโภคไดด้ว้ยการเลือกใชส่ื้อที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและสร้างประสบการณ์ที่ดีที่น่า
จดจ าให้กบัผูบ้ริโภค   
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  ทั้งน้ีสอดคล้องกับแบบจ าลองล าดับขั้นการตอบสนองของผู้บริโภค (Belch & Belch, 
2004) ที่ผูบ้ริโภคจะสนองต่อข่าวสารโฆษณาเป็นล าดบัขั้น ทั้งน้ีการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการ
ส่ือสารการตลาดเพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือตราสินค้า จะอยู่ในขั้นแสดงพฤติกรรม (The Behavioral 
Stage) ดงันั้นเมื่อผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่เพ่ิมสูงขึ้น จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่สูงขึ้นดว้ย และจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมหลงั
ซ้ือ ซ่ึงก็คือความภกัดีในตราสินคา้ในทา้ยที่สุด ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Kotler (2003) 
และ Solomon (2017) ที่ได้แบ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1. 
การตระหนักถึงปัญหา 2. การแสวงหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตดัสินใจซ้ือ และ 5. 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะมีความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) แทรกอยูร่ะหว่างกระบวนการที่ 
3 กบั 4 ซ่ึงมีช่องว่างเกิดขึ้น ระหว่างการก าหนดทางเลือกกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงก็คือ ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention หรือ Intention to buy) ก่อนที่จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยความตั้งใจ
ซ้ือนั้นจะเป็นองค์ประกอบดา้นพฤติกรรมของทศันคติ แต่ถา้สินคา้นั้นไม่สามารถตอบสนองความ
คาดหวงัหรือไม่สามารถสร้างความพึงพอให้กบัผูบ้ริโภคได ้แนวโน้มการซ้ือตราสินคา้เดิมก็ยอ่มมี
โอกาสนอ้ยลง และก็จะมีแนวโนม้ที่เปลี่ยนไปซ้ือตราสินคา้อื่นเพ่ิมเขา้มา (Kotler, 2003) นอกจากน้ี
ยงัต้องสร้างความมั่นใจแก่ผู ้บริโภคว่าการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้ นเป็นส่ิงที่ถูกต้อง โดยการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการช่วยตอกย ้าความมัน่ใจของผูบ้ริโภค น ามาน าเสนอแก่ผูบ้ริโภคที่
ก  าลังตัดสินใจซ้ือสินค้าจนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือด้วยเช่นกัน นอกจากน้ียงัได้สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ รวิภา สุขสุสาสน์ (2561) ความแตกต่างทางประชากร ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกนั จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้บนส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลั แตกต่างกนั ใน
ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในดา้น ความถี่ ระยะเวลา สถานที่ การอ่านขอ้ความ แตกต่าง
กนัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือที่แตกต่างกนั มีเพียงความแตกต่างดา้น ช่วงเวลา ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้บนส่ือโฆษณาดิจิทลัไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะที่น่าสนใจไวว่้า 
ผูป้ระกอบการควรมีการปรับปรุงเน้ือหาและพฒันาส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทลัอยู่เสมอ ๆ 
เพื่อให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิทัลที่แตกต่างกนัของ
ผูบ้ริโภคที่ด าเนินชีวิตเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว และยงัไดส้อดคลอ้งกบังานวิจัยของ สโรบล เตือน
จิตต์ (2561) ที่ได้ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านส่ือ
โฆษณากลางแจง้แบบดิจิทัลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ ความถี่ในการพบเห็น 
และส่ิงดึงดูดใจของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ทั้ งน้ี
สอดคลอ้งกบังานศึกษาวิจยัของ Lee และ Cho (2019) ที่การศึกษาแสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อส่ือ
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โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจและการรับรู้การมีส่วนร่วมส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจด้วยเช่นกนั ซ่ึงเป็นการน าไปสู่อิทธิพลต่อทศันคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและความ
ตั้งใจซ้ือในระดบัที่สูงขึ้นดว้ย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 
 1. จากผลการวิจัยที่พบว่า ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลทางการส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคในทุกล าดบัขั้น ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ในขั้นการรับรู้ (The Cognitive Stage) ทศันคติต่อตราสินคา้ ในขั้นการเกิดความรู้สึก (The Affective 
Stage) ความตั้ งใจซ้ือตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า ในขั้นการเกิดพฤติกรรม (The 
Behavioral Stage)  ดงันั้นเจา้ของตราสินคา้ ผูป้ระกอบการ หรือนักส่ือสารการตลาด ควรเลือกใช้
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดไปหากลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียม ตามกลยทุธ์และวตัถุประสงคท์างการส่ือสารการตลาด คือ เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ให้ตราสินค้า เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีให้กับตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้ หรือเพื่อสร้างความภกัดีในตราสินคา้  
 
 2. จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) ที่อธิบายการเปิดรับส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ว่ามีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้ งในคอนโดมิเนียมต่อการตอบสนองทางการส่ือสารทางการตลาดทั้ง 4 ตัวแปร แต่มีค่า
สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจในอัตราผนัแปรที่แตกต่างกันตามล าดับขั้นการตอบสนอง ซ่ึงได้แก่ 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ร้อยละ 25.1 (R2 = .251) ทศันคติต่อตราสินคา้ ร้อยละ 11.7 (R2 = .117) 
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ ร้อยละ 6.6 (R2 = .066) และความภกัดีในตราสินคา้ ร้อยละ 2.7 (R2 = .027) 
ซ่ึงจะพบว่าตวัแปรตน้อธิบายตวัแปรตามได้มาก-น้อย ตามล าดบัขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
อย่างไรก็ตามจะพบว่า ค่า R2 ทั้ง 4 ตวัแปรดงักล่าวสามารถบอกไดว่้า การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในคอนโดมิเนียม อธิบายพฤติกรรมการตอบสนองได้ไม่สูงมากนัก เน่ืองจากผลการ
วิเคราะห์เป็นขอ้มูลการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียมเพียงส่ือนอกบา้น 
(Out-of-Home Media) เพียงจุดสัมผสัเดียว  อีกทั้งส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมก็ยงั
เป็นส่ือใหม่ (New Media) ที่แบรนดสิ์นคา้และนกัส่ือสารการตลาดพ่ึงจะเร่ิมใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
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เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียมดว้ยเช่นกนั ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างมาก ที่จะตอ้ง
วางกลยุทธ์การส่ือสารตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) หรือ IMC เพื่อให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารในกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ใน
คอนโดมิเนียมดว้ยเช่นกนั โดยผ่านเคร่ืองมือส่ือสารอื่น ๆ ร่วมดว้ย ทั้งส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ 
เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในรูปแบบงานอีเวนต์ (Event Marketing) ภายในพ้ืนที่
ส่วนกลางของคอนโดมิเนียม การแจกสินคา้ตวัอยา่ง (Sampling) การแจกคูปอง (Coupons) การใช้
ส่ือโฆษณาออนไลน์  (Online M edia) โดยใช้ช่องทางการส่ือสารออนไลน์ที่ ผู ้บริโภคใน
คอนโดมิเนียมติดตาม การเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียมดว้ยการท าโฆษณาระบุ
พ้ืนที่ (Location based) การท า Re-targeting กบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์และส่ือโซเซียลมีเดีย รวมถึงการท า Search Engine Optimization (SEO) ให้ผูบ้ริโภค
คน้หาตราสินคา้เจอในออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้ในระดบัสูงสุด ทั้งน้ี
การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอื่น ๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม ก็เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองในขั้นการเกิดความรู้สึก และในขั้นแสดงพฤติกรรมไดดี้มากย่ิงขึ้น 
 
  3. ในการใช้ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ เจ้าของตราสินค้า ผูป้ระกอบการ หรือนักส่ือสาร
การตลาด ควรเลือกใชป้้ายจอดิจิทลัไซน์เนจที่มีขนาดใหญ่ และมีการน าเสนอเน้ือหาขอ้มูลดว้ยการ
เนน้ภาพสินคา้และตราสินคา้ที่มีขนาดชดัเจน  เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจะมีการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ภาพสินคา้ และตราสินคา้อยู่ในระดบัที่สูงที่สุดใน 3 อนัดบัแรก แต่มีการ
เปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในดา้น การไดยิ้นตราสินคา้ การไดยิ้นเสียงประกอบ และการได้
ยินค าโฆษณาในระดับน้อยที่สุด เน่ืองจากการติดตั้งส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม 
เป็นส่ือโฆษณานอกบ้านที่ติดตั้งอยู่ในบริเวณที่พกัอาศัย จึงจ าเป็นต้องใช้เสียงที่เบากว่าปกติเพ่ือ
ไม่ให้เป็นการรบกวนการพกัอาศยัของผูบ้ริโภค ดงันั้น ตอ้งออกแบบส่ือโฆษณาที่เนน้เน้ือหาภาพ
สินคา้และตราสินคา้มากกว่าการใชเ้สียงประกอบ 
 
 4. จากการศึกษาที่พบว่า เพศชายและเพศทางเลือก มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่
ติดตั้ งในคอนโดมิเนียมมากกว่าเพศหญิง ดังนั้น ประเภทสินค้าที่เหมาะกับการส่ือสารผ่านส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ควรเป็นสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย หรือเพศ
ทางเลือก เน่ืองจากเป็นเพศที่มีการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจสูงกว่ากลุ่มเป้าหมายเพศหญิง 
แต่ถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง อาจต้องออกแบบเน้ือหาใช้เน้ือหาที่ ดึงดูดเพ่ิมขึ้ นโดยใช้
ลกัษณะเฉพาะของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียม ไดแ้ก่ การใชภ้าพเคลื่อนไหวที่ดึงดูด
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สายตา การใช้ภาพพรีเซนเตอร์ที่ดึงดูดเพศหญิง รวมถึงการใช้เสียงประกอบ การใช้เสียงโฆษกที่
กล่าวถึงช่ือตราสินคา้ เพ่ือกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ไดดี้ขึ้นได ้ทั้งน้ีการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัไซน์เนจ
ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมไม่เหมาะกบัการใช่เน้ือหาที่เป็นภาพน่ิงหรือมีขอ้ความโฆษณาที่มีเน้ือหา
ค่อนขา้งยาวและยากต่อการเปิดรับในช่วงเวลาส้ันๆ 
 
 5. จากการศึกษาที่พบว่าส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคทั้ ง 4 ตัวแปร ดังนั้ นเจ้าของตราสินค้า 
ผูป้ระกอบการหรือนักส่ือสารการตลาด สามารถน าตวัแปรทั้ง 4 น้ี มาใช้ในประเมินประสิทธิผล
ทางการส่ือสารการตลาดของส่ือโฆษณ าดิ จิทัลไซน์ เนจ ที่ ติดตั้ งในคอนโดมิ เนี ยมใน
กรุงเทพมหานครไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ทศันคติต่อ
ตราสินคา้ (Attitude towards brand) ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Brand purchase intention) และความ
ภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 
 6. ในการวางกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดควรจะมีการก าหนดกลยุทธ์หรือวางวตัถุประสงค์
ทางการส่ือสารการตลาดตามล าดับขั้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค ซ่ึงควรเร่ิมตั้งแต่ขั้นการรับรู้ 
(The Cognitive Stage) เพ่ือน าไปสู่ขั้นการเกิดความรู้สึก (The Affective Stage) จนน าไปสู่ขั้นการ
เกิดพฤติกรรม (The Behavioral Stage) ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามล าดบั เพราะในแต่ในแต่ละขั้น
สามารถส่งผลถึงกนัได ้ 
 
 7. จากการศึกษาที่พบว่า ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียมนั้นส่งผลต่อ
การตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดทั้ง 3 ขั้นตามแบบจ าลองการตอบสนองของผูบ้ริโภค  แต่
อย่างไรก็ตามจะพบว่า ส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจน้ีมีค่าอิทธิพล (Beta) ในขั้นการรับรู้สูงสุด 
(Cognitive Stage) ตามดว้ยขั้นการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) และตามดว้ยขั้นการพฤติกรรม 
(Behavioral Stage) ซ่ึงมีค่าอิทธิพลนอ้ยที่สุด ดงันั้น ถา้เจา้ของสินคา้หรือนกัส่ือสารการตลาดจะใช้
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม ในการกระตุน้การเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ไม่ว่าจะเป็นการเพ่ิมความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า 
หรือการสร้างความภักดีในตราสินค้า ก็ควรใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ ที่เน้นการเกิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเขา้มาช่วยเสริมการส่ือสารการตลาดดว้ย เช่น เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย งานอี
เวน้ต ์การขายโดยใชพ้นกังาน ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ และการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer 
Relationship Management) ที่ช่วยกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นตน้  
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
 ส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาวิจัยในส่ือดิจิทัลไซน์เนจที่ ติดตั้ งในคอนโดมิเนียม ควรศึกษา
เพ่ิมเติม ดงัน้ี 
  

1. ควรศึกษาส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ในกลุ่มคอนโดมิเนียมที่มีขนาด หรือมูลค่าที่
แตกต่างกนั เพื่อเป็นแนวทางในการท าการส่ือสารการตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่อาศยัอยูใ่น
คอนโดมิเนียมที่มีระดบัมูลค่าแตกต่างกนั ซ่ึงจะท าให้ท าการส่ือสารการตลาดในตราสินคา้ไดต้รง
กลุ่มมากขึ้น 

 
2. ควรศึกษาถึงประเภทของตราสินคา้ หรือเจาะจงตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลั

ไซน์เนจ ที่ติดตั้ งในคอนโดมิเนียม ซ่ึงจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ เจ้าของสินค้า หรือผู้
วางแผนโฆษณา สามารถเลือกใช้ส่ือดิจิทลัไซน์เนจในคอนโดมิเนียมที่จะเกิดประสิทธิผลกบัตรา
สินคา้นั้นๆ ไดสู้งสุด 

 
3. ควรศึกษาถึงประสิทธิผลของรูปแบบคอนเทนต์ที่แตกต่างกันที่ปรากฏในส่ือโฆษณา

ดิจิทัลไซน์ เนจ ที่ ติดตั้ งในคอนโดมิ เนียม เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบคอนเทนต์ที่มี
ประสิทธิผลกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียม 
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ภาคผนวก 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 



แบบสอบถาม 
 

 
 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 
   แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ตามหลกัสูตรปริญญาโท สาขานิเทศ
ศาสตร์ดิจิทลั คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผล
ของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่อาศยัใน
คอนโดมิเนียม จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามน้ีให้สมบูรณ์ตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลของ
แบบสอบถามจะถูกวิเคราะห์และน าเสนอในภาพรวม ไม่ไดม้ีการน าเสนอเป็นรายบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน และขอขอบคุณในความร่วมมือมา ณ 
โอกาสน้ีดว้ย 
 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่  
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับความภักดีในตราสินคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

 
 

 

เร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ (Digital Signage Advertising Media) ต่อ
การตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคที่อาศัยในคอนโดมิเนยีม” 
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ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน (  ) ที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
  1. เพศ 
   (  )  1. ชาย   (  ) 2. หญิง   (  ) 3. เพศทางเลือก 
 
 2. อายเุต็ม 
 
   (  )  1. 25 - 34 ปี     (  )   2. 35 - 44 ปี    
    (  )  3. 45 ปีขึ้นไป 
 
  3. สถานภาพ 
 
   (  )  1. โสด     (  )  2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั   
   (  )  3. หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่  
 
  4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 
   (  ) 1. ต ่ากว่า 15,000         (  ) 2. 15,000 - 30,000 บาท 
     (  ) 3. 30,001 - 45,000 บาท      (  ) 4. สูงกว่า 45,000 บาท  
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ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนยีม โปรดท า
เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โปรดเลือกเพียง 1 ค าตอบในแต่ละ
ประเด็น 
 

การเปิดรับส่ือโฆษณา 

ระดับการเปิดรับ 

เป็นประจ า 
(7 คร้ังขึ้น
ไป/สัปดาห์) 

(5) 

บ่อยคร้ัง 
(5-6 คร้ัง/
สัปดาห์) 

(4) 

บางคร้ัง 
(3-4 คร้ัง/
สัปดาห์) 

(3) 

นานๆคร้ัง 
(1-2 คร้ัง/
สัปดาห์) 

(2) 

ไม่เคย 
(1) 

1.ท่าน “เห็นป้ายจอดิจิทัลไซน์
เนจ” ติดตั้งในคอนโดมิเนียม  

     

2.ท่าน “เห็นภาพสินค้า” 
ปรากฏในจอโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ  

     

3. ท่าน “เห็นตราสินค้า” (แบ
รนด์หรือยี่ห้อ) ปรากฏในจอ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 

     

4. ท่านเห็น “ข้อความโฆษณา” 
เช่น คุณสมบติั, โปรโมชัน่, พรี
เซนเตอร์, ช่องทางจดัจ าหน่าย 
ฯลฯ ปรากฏในจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ 

     

5. ท่านไดย้ิน “ช่ือตราสินค้า” 
(แบรนด์หรือยี่ห้อ) จากจอ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ  

     

6. ท่านไดย้ิน “ค าโฆษณา” เช่น 
คุณสมบติั, โปรโมชัน่, ช่องทาง
จดัจ าหน่าย ฯลฯ จากจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ  
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7. ท่านไดย้ิน “เสียงประกอบ” 
เช่น เสียงดนตรี หรือเสียงโฆษก 
จากจอโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 

     

 
ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังใน
คอนโดมิเนียม โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โปรดเลือก
เพียง 1 ค าตอบในแต่ละประเด็น 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(แบรนด์หรือยี่ห้อ) 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สุด 
(1) 

1.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ 

     

2.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมน่าดึงดูดใจ 

     

3.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีความทันสมัย 

     

4.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีคุณภาพ 

     

5.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มีความเช่ียวชาญ 

     

6.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มีความโดดเด่น 
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7.ตราสินคา้ท่ีปรากฏในส่ือ
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มีอัตลักษณ์ท่ี
ชัดเจน 

     

 
ส่วนที่ 4  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าทีป่รากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังใน
คอนโดมิเนียม โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โปรดเลือก
เพียง 1 ค าตอบในแต่ละประเด็น 
 

ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(แบรนด์หรือยี่ห้อ) 

ระดับความรู้สึก 

เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 
(5) 

เห็นดว้ย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นดว้ย 
(2) 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 
(1) 

1.ฉันรู้สึกชอบตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

2.ฉันรู้สึกสนใจในตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

3.ฉันรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้า
ท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

     

4.ฉันรู้สึกดีกับตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

5.ฉันรู้สึกพอใจกับตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 
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6.ฉันรู้สึกประทับใจในตรา
สินค้าท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

     

7.ฉันรู้สึกม่ันใจในตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

 
ส่วนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังใน
คอนโดมิเนียม โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โปรดเลือก
เพียง 1 ค าตอบในแต่ละประเด็น 
 

ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ 
(แบรนด์หรือยี่ห้อ) 

ระดับความต้ังใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สุด 
(1) 

1.ท่านต้ังใจซ้ือตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

2.ท่านเต็มใจท่ีจะซ้ือตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

3.ท่านม่ันใจท่ีจะซ้ือตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

4.ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือตรา
สินค้าท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

     

5.ท่านต้องการท่ีจะซ้ือตรา      
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สินค้าท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

6.ท่านถ่ายรูปตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 
เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

     

7.ท่านค้นหาข้อมูลตราสินค้าท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ท่ีติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

 
ส่วนที่ 6  ค าถามเกี่ยวกับความภกัดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังใน
คอนโดมิเนียม โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โปรดเลือก
เพียง 1 ค าตอบในแต่ละประเด็น 
 

ความภกัดีในตราสินคา้ 
(แบรนด์หรือยี่ห้อ) 

ระดับความภักด ี

เป็นประจ า 
7 ครั้ งขึ้นไป/
สัปดาห ์
(5) 

บ่อยคร้ัง 
5-6 ครั้ ง/สัปดาห์ 

(4) 

บางคร้ัง 
3-4 ครั้ ง/สัปดาห ์

(3) 

นานๆคร้ัง 
1-2 ครั้ ง/สัปดาห์ 

(2) 

ไม่เคย 
0 ครั้ ง/สัปดาห์ 

(1) 

1.ท่านซ้ือซ ้าตราสินค้าท่ีปรากฏ
ในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ท่ี
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

2.ท่านบอกต่อหรือแนะน าคน
รู้จกัให้ซ้ือตราสินคา้ท่ีปรากฏ
ในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ท่ี
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

     

3.ท่านติดตามช่องทางการ
ส่ือสารของตราสินคา้ท่ีปรากฏ
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ในส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ท่ี
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

4.เม่ือผูอ้ื่นพูดถึงตราสินคา้ท่ี
ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจในเชิงลบ ท่านจะช่วย
ปกป้องตราสินค้านั้น 

     

5.ท่านสมัครสมาชิกของตรา
สินค้าท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

     

6.ท่านเข้าร่วมกับกิจกรรมต่างๆ 
ของตราสินค้าท่ีปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ท่ีติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

     



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 
 ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัจุดประสงค์เชิงพฤติกรรมของแบบสอบถาม 
เร่ือง “ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ต่อการตอบสนองทางการส่ือสารการตลาดของ
ผูบ้ริโภคที่อาศยัในคอนโดมิเนียม” 
 
ค าช้ีแจง แบบประเมินหาค่าดชันีตรวจสอบความสอดคลอ้งของเน้ือหา (IOC) ของเคร่ืองมือการวิจยั 
เพื่อประเมินความเห็นของผูท้รงคุณวุฒิที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั ก าหนดคะแนนของผูท้รงคุณวุฒิเป็น +1 หรือ 0 หรือ 
-1 ซ่ึงมีเกณฑใ์นการพิจารณาตรวจให้คะแนน ดงัน้ี 
 
  คะแนน +1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  คะแนน  0  ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  คะแนน -1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและวตัถุประสงคข์องการ  
       วิจยั 
 แลว้น าผลคะแนนที่ไดจ้ากผูท้รงคุณวุฒิ มาค านวณค่า IOC ตามสูตร 
 
เกณฑ์การแปลความหมาย 

1. ขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 – 1.00 มีค่าความเที่ยงตรงใชไ้ด ้
2. ขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้

 
1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่   ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 1  
ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒิ ผลรวม 
∑ 𝑹 

IOC 
ผลการ
วิเคราะห์ ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.เพศ   +1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
2.อายเุต็ม +1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
3.สถานภาพ +1 +1 0 2 0.67 น าไปใชไ้ด ้
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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2.การเปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
ตารางที่ 34 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ ผลรวม 
∑ 𝑹 

IOC ผลการวิเคราะห์ 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1. ท่านเห็น “ป้ายจอ
ดิจิทลัไซน์เนจ” ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

2.ท่านเห็น “ภาพ
สินคา้” ปรากฎในจอ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

3.ท่านเห็น “ตรา
สินคา้” (แบรนดห์รือ
ย่ีห้อ) ปรากฎในจอ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

4.ท่านเห็น “ขอ้ความ
โฆษณา” เช่น 
คุณสมบติั, โปรโมชัน่, 
พรีเซนเตอร์, ช่องทาง
จดัจ าหน่าย ฯลฯ 
ปรากฎในจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

5.ท่านไดยิ้น “ช่ือตรา
สินคา้” (แบรนดห์รือ
ย่ีห้อ) จากจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 35 (ต่อ) 
 

การเปิดรับส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ ผลรวม 
∑ 𝑹 

IOC ผลการวิเคราะห์ 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

6.ท่านไดยิ้น “ค า
โฆษณา” เช่น 
คุณสมบติั, โปรโมชัน่, 
ช่องทางจดัจ าหน่าย 
ฯลฯ จากจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

7.ท่านไดยิ้น “เสียง
ประกอบ” เช่น 
เสียงดนตรี หรือเสียง
โฆษก จากจอโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

 

3.ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
ตารางที่ 35 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 
ภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้าที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์
เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ผลรวม 
∑ 𝑹 

IOC ผลการวิเคราะห์ 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีความ
น่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 36 (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้าที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทัลไซน์
เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ผลรวม 
∑ 𝑹 

IOC ผลการวิเคราะห์ 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีความ
น่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

2.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมน่า
ดึงดูดใจ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

3.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมีความ
ทนัสมยั 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

4.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียมมี
คุณภาพ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

5.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มี

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ความเช่ียวชาญ 
6.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มี
ความโดดเด่น 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

7.ตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม มีอตั
ลกัษณ์ที่ชดัเจน 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

 

4.ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนียม 
 
ตารางที่ 36 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่
ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.ฉันรู้สึกชอบตราสินคา้ที่
ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

2.ฉันรู้สึกสนใจในตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 37 (ต่อ) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่
ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทัล
ไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

3.ฉันรู้สึกไวว้างใจในตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

4.ฉันรู้สึกดีกบัตราสินคา้ที่
ปรากฎในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

5.ฉันรู้สึกพอใจกบัตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

6.ฉันรู้สึกประทบัใจในตรา
สินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

7.ฉันรู้สึกมัน่ใจในตรา
สินคา้ที่ปรากฏในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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5.ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนยีม 
 
ตารางที่ 37 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 5 
ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ  

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.ท่านตั้งใจซ้ือตราสินคา้
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

2.ท่านเต็มใจที่จะซ้ือตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

3.ท่านมัน่ใจที่จะซ้ือตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

4.ท่านวางแผนที่จะซ้ือ
ตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

5.ท่านตอ้งการที่จะซ้ือ
ตราสินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 38 (ต่อ) 
 
ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ  

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

6.ท่านถ่ายรูปตราสินคา้ที่
ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม เพื่อใช้
เป็นขอ้มูลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

7.ท่านคน้หาขอ้มูลตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ ที่
ติดตั้งในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

 
6.ความภักดีในตราสินค้าที่ปรากฏในส่ือโฆษณาดิจิทัลไซน์เนจ ที่ติดต้ังในคอนโดมิเนยีม 
 
ตารางที่ 38 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถาม ส่วนที่ 6 
ความภักดใีนตราสินค้า
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1.ท่านซ้ือซ ้าตราสินคา้ที่
ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทลัไซน์เนจ ที่ติดตั้ง
ในคอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 39 (ต่อ) 
 

ความภักดใีนตราสินค้า
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

2.ท่านบอกต่อหรือ
แนะน าคนรู้จกัให้ซ้ือ
ตราสินคา้ที่ปรากฎใน
ส่ือโฆษณาดิจิทลัไซน์
เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

3.ท่านติดตามช่องทาง
การส่ือสารของตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

4.เมื่อผูอ้ื่นพูดถึงตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ
ในเชิงลบ ท่านจะช่วย
ปกป้องตราสินคา้นั้น 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้

5.ท่านสมคัรสมาชิก
ของตราสินคา้ที่ปรากฎ
ในส่ือโฆษณาดิจิทลั
ไซน์เนจ ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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ตารางที่ 39 (ต่อ) 
 

ความภักดใีนตราสินค้า
ที่ปรากฎในส่ือโฆษณา
ดิจิทัลไซน์เนจ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ผลรวม 

∑ 𝑹 
IOC ผลการวิเคราะห์ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

6.ท่านเขา้ร่วมกบั
กิจกรรมต่างๆ ของตรา
สินคา้ที่ปรากฎในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัไซน์เนจ 
ที่ติดตั้งใน
คอนโดมิเนียม 

+1 +1 +1 3 1 น าไปใชไ้ด ้
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